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1. Johdanto

Hahmon tehtdvd on tehdd jokin tuote tai palvelu houkuttelevammaksi ja edistdd sen
myyntid markkinoilla. Jo aivan mainonnan alkumetreiltd tuotteeseen on yhdistetty
henkild, joka kertoo mainostettavan tuotteen erinomaisuudesta. Kuitenkin mainokset
olivat hyvin pitkddn aikuisille suunnattuja aikuisille, vaikka markkinoitavat tuotteet tai
palvelut olisivat olleet esimerkiksi lasten vaatteita tai pesuaineita. Hahmoja on ollut
olemassa jo sarjakuvan keksimisestd saakka, ja lasten elokuvien sekd television
lastenohjelmien my6td hahmoja alettiin liittdd lasten kéyttdmiin tuotteisiin. 1950-luvulta
alkaen lapsiin kohdistettiin markkinointia, jossa “televisiosta tuttuja” hahmoja liitettiin
lasten kéyttdmiin tuotteisiin. 1970-luvulla huomattiin, ettd kaikkia hahmoja ei tarvitse
ostaa suurilta elokuvayhtidiltd, vaan tuotteelle voi kehittdd myds oman hahmon jolla
markkinoida tuotetta. Pddasia oli, ettd lapsi pitdisi hahmosta niin, ettd vaikka héin ei
muistaisi tuotteen nimed, hin ainakin tunnistaisi hahmon ja haluaisi hahmon
mainostamaa tuotetta tai palvelua. Kahdeksankymmentéluvulla hahmomarkkinointi
voimistui ja hahmoja liitettiin yhd suurempaan tuotevalikoimaan, esimerkiksi
elintarvikkeisiin. Sama suuntaus jatkuu yhi edelleen tdnékin pdivana. (Kline 1995, 109-

129, 174-178.)

Vaikka Amerikassa on tehty useitakin tutkimuksia hahmomarkkinoinnista, ei Suomessa
vield ole tehty akateemista tutkimusta aiheesta. Tdmé puute ja mielenkiinto lapsille
suunnattua markkinointia ja lasten ostopddtoksiin vaikuttavia tekijoitd kohtaan saivat
minut valitsemaan tutkielmani aiheeksi hahmomarkkinoinnin vaikutuksen lasten
ostopdétoksiin. Jotta ymmartdisin lapsiin kohdistuvaa markkinointia erityisesti lasten
nidkokulmasta olen myds perehtynyt lapsen kehitysvaiheisiin ja erityisesti Piaget’n
kognitiivisen kehityksen malliin. Mielestédni lasta kuluttajana ja markkinoinnin kohteena
ei ole tarpeeksi tutkittu erityisesti lasten kannalta, ja tutkimuksessani pyrin

selvitteleméén aihetta niin paljon lapsen ndkdkulmasta kuin mahdollista.

Tutkielman johtoajatukseksi wvalitsin siis hahmoihin pohjautuvan markkinoinnin
vaikutuksen lasten ostopddtoksiin. Lapset kuluttavat omia rahojaan tutkimusten mukaan
eniten elintarvikkeisiin, erityisesti jddteloon, makeisiin ja virvokkeisiin. Koska ainakin
Suomessa jédteldiden valikoima on niukempi kuin hyvin runsas makeisvalikoima, koin

selkeimmiksi vaihtoehdoksi valita tutkimuksen kohteeksi jadteloiden markkinoinnin.



Tutkittavaksi kohderyhméksi valitsin peruskoulun kolmasluokkalaiset, jotka ovat
1dltddn yhdeksidn ja kymmenenvuotiaita. Tdmén ikéisilld lapsilla on jo vankat omat
kisitykset erilaisista asioista. Yhdeksdnvuotiaiden ilmaisukyky on riittdvi, jotta voin
ymmértdd ja tulkita vastauksia oikein ilman lapsipsykologian syvdd tuntemusta.
Tutkielmani  johtoajatus  on  siis  muotoutunut  seuraavaan  muotoon
”hahmomarkkinoinnin vaikutus peruskoulun kolmasluokkalaisten ostopditoksiin”. Jotta
voisin paremmin tutkia valitsemaani aihetta, minun on selvitettivd ensinnikin
minkélaisia kuluttajia lapset ovat ja mitkd asiat vaikuttavat ostokdyttdytymiseen sekéd

sithen miten yritykset kéyttdvat markkinoinnissa hahmoja.

Tutkimukseni on tapaustutkimus lasten jdédtelon ostamiseen vaikuttavista tekijoista.
Tarkoituksena on arvioida erityisesti lasten suhtautumista markkinoinnissa kdytettyihin
hahmoihin ja markkinoinnissa kéytettyjen hahmojen vaikutusta tutkimukseen
osallistuneiden lasten ostopditoksiin. Vaikka brandeja, asenteita ja mielikuvia
mitataankin yritysmaailmassa runsaasti, voi tutkimukseni tuoda uutta nidkokulmaa
asiaan. Tarkoituksenani on tutkia hahmojen vaikutusta markkinoinnissa erityisesti lasten
ndkokulmasta. Haluan selvittdd lasten ostopédétoksiin vaikuttavia tekijoitd ja erityisesti
heidén suhdettaan markkinoinnissa kaytettyihin hahmoihin. Kokevatko yhdekséin- tai
kymmenvuotiaat lapset markkinoinnin hahmot “’kavereikseen ja parhaiksi ystdvikseen”
kuten markkinoijat toivovat? Mikd on hahmon merkitys ostopédétostd tehtidessd?
Tutkimuksen tuloksista hyotyvdt varmasti sekd jddtelonvalmistajat ettd lapsiin
kohdistuvan markkinoinnin tutkijat. Yhteiskunnallista merkitystd ei tapaustutkimuksella
voi periaatteessa olla, koska se koskee vain tiettyéd tapausta. Haluaisin kuitenkin ndhda

laajasti niin, ettd tutkielmani avartaisi kdsitysté lapsista kuluttajina.

Luvussa kaksi selvitdn ensin lapsen kuluttajakdyttdytymistd. Kuluttajakédyttaytymisen
ensiaskeleet opitaan vanhemmilta ensimmaéisten yhteisten kaupassakdyntien muodossa.
Lapsen varttuessa myo0s sisaruksilla, kavereilla, koululla ja medialla on oma osuutensa
kuluttajakdyttdytymisen = oppimisessa.  Kaikkia  edelldi  mainittuja  lapsen
kuluttajakiyttdytymiseen  vaikuttavia tahoja  kutsutaan  sosialisaatioagenteiksi
sosialisaatioteorian mukaan. Kisittelen my0s lainsdddéntod ja viranomaisohjeita, jotka
vaikuttavat sithen minkilaista kuluttajainformaatiota ja mainontaa Suomessa saa esittda.
Luvussa kolme paneudun hahmomarkkinointiin ja sen eri ulottuvuuksiin. Hahmo voi

toimia lapsen sosialisaatioagenttina, ystdvdnd, identiteetin tukijana sekd mainonnan



suostuttelijana ja brandin tukena. Seuraavassa, neljdnnessa luvussa esittelen jadteloiden
kulutusta Suomessa. Viidennessd luvussa esittelen tutkimuksen viitekehyksen seké
teorian, jonka avulla olen viitekehyksen muodostanut. Lisdksi kuvailen
tutkimusmenetelméad, tutkimusaineiston keruuta ja analysointivaihetta. Tutkimuksen

tulokset ja tuloksista saadut johtopdatokset ovat esilld luvussa seitsemén.



2. Lapset kuluttajina

Lapset ja nuoret kuluttavat nykyisin huomattavan osan kotitalouksien kiytettdvissi
olevista varoista. Tilastojen mukaan lapsi kuluttaa vdhiten 6-vuotiaana. Eniten lapsi
kuluttaa noin 10 vuotta myohemmin. (Nylund 2000, 14.) Koska lapsi voi vaikuttaa
sithen miten perheen rahat kdytetddn, heihin myos kohdistetaan voimakkaasti tuotteiden
ja palvelujen markkinointia. Yritykset ja yhteisot ovat myds tiedostaneet, ettd aikuisiin
kulutustottumukset saattavat muodostua jo lapsena. Tietynlaisilla lapsiin kohdistuvilla
markkinointikeinoilla voidaan pyrkid antamaan lapselle sellaista tunteisiin vetoavaa

tietoa tuotteesta, jonka muuttaminen jilkikéteen saattaa olla hyvin hankalaa.

Lapset toimivat kuluttajina sekd suoraan ettd vilillisesti. Vilillisesti lasten voidaan
sanoa kuluttavan niin, ettd he vaikuttavat koko perheensd kulutuspditoksiin. Kun
perheen koko kasvaa, my0s menot kasvavat. Vanhemmat kustantavat yleensé vélilliset
menot. Omassa tydssdni haluan paneutua lasten suoraan kuluttajuuteen. Talloin lapset
siis itse kidyttdvat omia rahojaan tehdessddn kulutuspédétoksen ja toimivat kaupanteon

osapuolena.

2.1. Lapsen ostopiiatokseen vaikuttavat tekijat

Armstrongin  ja  Kotlerin (2003, 192-206) maédrityksen mukaan kuluttajan
ostopddtokseen vaikuttavat seuraavat tekijit: kulttuuriset, sosiaaliset, persoonalliset,
psykologiset ja ulkopuoliset tekijat. Kulttuuriin kuuluvat alakulttuurit ja sosiaalinen
luokka. Kaikki me olemme jollakin tavalla sidoksissa omaan kulttuuriimme, eiké se voi
olla vaikuttamatta ostopdatokseen. Sosiaalisia tekijoitd ovat perhe ja viiteryhmdt, joita
voidaan kutsua myds sosialisaatioagenteiksi. Ne osoittavat meille roolimme ja
asemamme tietyssd ryhméssé ja yhteiskunnassa. Persoonallisuustekijoitd ovat henkilon
ikd, eliménkaaren vaihe, ammattiasema, taloudellinen tilanne, eldméntapa ja kuva
itsestd. Lapsen eldminkaaren ollessa vasta aluillaan késittelen tutkielmassani pdédasiassa

ikéa ja kehitysvaihetta seki taloudellista tilannetta.



Psykologisia tekijoitd ovat Armstrongin ja Kotlerin (2003, 192-206) mukaan
motivaatio, havainnointi, oppiminen, uskomukset ja asenteet. Motivaatiolla tarkoitetaan
sisdisid ja ulkoisia tekijoitd, jotka ohjaavat tarpeita ja saavat henkilon toimimaan niiden
tyydyttamiseksi (Antonides & Van Raaij 2000, 159). Kun henkil6é on motivoitunut, hdn
alkaa tehdd havaintoja ymparistostdéin. Havainnointi on prosessointia, jonka avulla
henkild valitsee, jirjestdd ja tulkitsee &drsykkeitd muodostaakseen jérkevdn kuvan
maailmastaan. Thmisen kiyt0s perustuu aina oppimiseen. Lapsi oppii monilla eri
tavoilla, esimerkiksi havainnoimalla ja matkimalla muita. Kuluttajakéyttaytymista
madrddvit vield uskomukset ja asenteet tuotteita kohtaan. Uskomukset muodostavat
kuluttajan mielikuvan tuotteesta ja asenne ilmaisee pysyvimpéa kielteistd tai myonteista
suhtautumista tiettyyn tuotteeseen (Antonides & Van Raaij 2000, 190). Ulkoisia
tekijoitd, jotka vaikuttavat ostopddtokseen, ovat esimerkiksi ostotilanne,
myymaldympdristd, myyntihenkiloston kéytds sekd ulkoiset olosuhteet, jotka eivit ole

kuluttajan hallittavissa. (Armstrong & Kotler 2003, 192-206.)

Tutkielmassani késittelen lasten ostopddtokseen vaikuttavista tekijoistd lasten sosiaalisia

ja persoonallisia tekijditd, sosialisaatioagenttien vaikutusta, ikdd ja kehitysvaihetta seké

taloudellista tilannetta, sekd ulkopuolisia tekijoité, joista tdssd tutkielmassa nostan esiin

hahmomarkkinoinnin. Kuvailen liséksi lasten kulutuskdyttaytymista lyhyesti.

2.1.1 Lapsen rahankaytto

Nordea teetti kesdlld 2002 IROResearch —markkinatutkimusyritykselld tutkimuksen,
jossa haluttiin selvittdd 7-17-vuotiaiden suomalaislasten rahankdyttdd. Tutkimuksesta
selvisi, ettd lasten keskimédrdinen viikkoraha on 7,52 euroa. Kun Suomessa lasketaan
olevan 7-17 -vuotiaita 713 000, heiddn kdytossddn on noin 360 miljoonaa euroa
vuodessa. Tamé lasten kdyttima vuotuinen rahamiird on kansantalouden kannaltakin
merkittivd summa. Se on ldhes puolet siitd lapsilisamddréstd, joka maksetaan ndiden
lasten vanhemmille lasten elatusta varten. Nuorisotutkimusverkoston vastaavan tutkijan
Terhi-Anna Wilskan tutkimuksen (Petdinen 2004, 8) mukaan 10 - 13 -vuotiaiden

keskimédrdinen viikkoraha oli noin nelji euroa.



Nordean tutkimuksessa haastateltiin 502 taloutta, ja ndistd 95 prosentissa lapsille
annettiin rahaa omaan kéiyttéon joko viikko- tai kuukausirahana. Mitd vanhempia lapset
olivat, sitd suurempia viikkorahoja he saivat. Tutkimuksen mukaan vanhempien tulotaso
vaikutti osaltaan viikkorahan miirdédn, siis mitd suuremmat vanhempien tulot olivat,
sitd suuremmat olivat myos lasten saamat summat. Merkittdvé rahanléhde lapsille olivat
myo6s isovanhemmat, kummit, sukulaiset ja tuttavat. Suurin osa lapsista sai heiltd rahaa
keskimédrin ldhes sata euroa vuodessa. Kun kaikki midrdrahat lasketaan yhteen,

suomalaislapsi sai kdyttoonsd keskimdirin 504 euroa vuodessa.

Mita lapset ostavat viikkorahoillaan

W harrastukset
O meikit, leulut, pelit
ja korut
O vaatteet ja

jalkineet
M cd-levyt

@jaateldo, makeiset \

ja virvokkeet
0 50 100

prosenttia lapsista ostaa

Kuva 1. Lasten viikkorahoillaan eniten ostamat tuoteryhmait. Nordea 2002

Nordean (2002) teettimidssd tutkimuksessa selvitettiin myds, mihin lapset rahansa
ensisijaisesti kayttdviat. Kuvassa 1 esitetddn pylviasdiagrammilla kuinka lasten
rahankdyttd jakautui tuoteryhmittdin. 80 prosenttia lapsista osti omilla rahoillaan
jaitelod, makeisia ja virvokkeita. Myds muut naposteltavat kuten sipsit, hampurilaiset ja
pizzat veivit suuren osan lasten rahoista. Tavarahankinnoista suosituimpia olivat cd-
levyt, joiden ostoon rahojaan kaytti jopa ldhes puolet lapsista. Vaatteita ja jalkineita osti
rahoillaan kolmasosa lapsista. Seuraavina tulivat meikit, lelut, pelit ja korut.
Harrastuksiin kéytti rahojaan 31 prosenttia 7 - 17 -vuotiaista. Vaikka lapset kdyttivitkin
kulutukseen huomattavan osan rahoistaan, ndyttdd siltd ettd sddstdminen on kunniassa.

Jopa 77 prosenttia lapsista nimittiin sddsti osan rahoistaan myohempii tarvetta varten.
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Suurempituloisissa perheissé lapset sdéstivit suhteellisesti enemmén, mutta sddstiminen
on tavoitteellisempaa pienempituloisissa talouksissa. Pienempituloisten perheiden lapset
ndyttivit myos sddstdvin enemmén harrastuksiin kun taas suurempituloisissa perheissa
sddstdimisen tavoitteena olivat erilaiset hankinnat, vaikkapa tietokone tai viihde-
elektroniikka. Wilskan (Petdinen 2004, 8) tutkimuksen mukaan tyt6t korostivat

sddstdviisyyttd enemmain kuin pojat.

2.1.2 Lapsen ostokayttiytyminen

Lapset tekevdt ensimmdiset kaupassakdyntinsd jo vauvana perheen yhteisilld
ostosmatkoilla. He tunnistavat brandeja ja tuotemerkkejd jo toisesta ikdvuodestaan
alkaen. Pian sen jilkeen he esittdvit jo ensimmadiset ostopyynndt vanhemmilleen.
Neljan ja viiden ikdvuoden tietdmilld lapset tekevdt ensimmaéiset omat
ostotapahtumansa yleensd vanhempien avustamina. Seitsemin- ja kahdeksanvuotiaina
lapset kidyvdt ensimmadisen kerran yksin kaupassa ja tekevdt ensimmadisid tdysin
itsendisid ostopddtoksid. Tutkimusten mukaan kahdeksasta vuodesta eteenpdin lapsen
oppimista asenteista ja opeista puolet jid voimaan, joten jo tdlloin alkaa muodostua
ostouskollisuutta. (McNeal 1987, 45-54; 1999, 37-45.) Kuvassa 2 selvitin McNealin

esittdimai teoriaa lapsen kehittymisestd kuluttajaksi.

1. Ensimmaiset 3. Ensimmaiset
kaupassakdynnit avustetut
ostokset
i |0 |12 3| 4|5/6|7[/8]9]10 >
2. Ensimmadiset 4. Ensimmaiset
ostopyynnot itsendiset
vanhemmille ostokset

Kuva 2. Lapsen kehittyminen kuluttajaksi McNealin (1999) teoriaan pohjautuen
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Lapset eivit syntyessddn halua markkinoiden tarjoamia tuotteita, vaikka monen lapsen
ensimmadisend sanana saattaakin olla “anna”. Ympadrillimme vallitseva ldnsimainen
kulutuskulttuuri kuitenkin tyrkyttad tuotteita lapsille heiddn tarpeidensa tyydyttimiseen.
Koska lapsilla syntyessddn on jo tarpeita, he oppivat nopeasti kulttuurin tarjoaman
tarpeidentyydytysmallin. Jo aivan pieni lapsi odottaa vanhempiensa tyydyttivin
tarpeensa, mutta huomaa nopeasti, ettd hdnen vanhempansa ovat riippuvaisia
markkinoiden tarjoamista tuotteista tyydyttddkseen hdnen tarpeensa. Kasvettuaan
hiukan lapsi haluaa markkinoilla olevia tuotteita myds kokemuksia saavuttaakseen,
uutuudenviehityksestd ja uteliaisuudesta. Lisdksi sosiaaliteorian mukaan lapsi haluaa
itselleen tuotteita sekd vahvistaakseen identiteettiddn ettd erottuakseen muista.
Identiteettiddn hin voi vahvistaa omistamalla jotakin mitd muilla, kuten ystévill,
vanhemmilla tai idoleillakin on. Toisaalta tuotteiden avulla lapsi voi my0s erottautua

tietyistd ryhmisté, kuten pienemmistd lapsista. (McNeal 1987, 90-93.)

Koska lapsi kokee asiat hyvin visuaalisesti, on pakkauksen merkitys suuri lapsen
tehdessd ostopddtostddn. Pakkausteollisuus ei ole kovin kuluttajasuuntautunutta.
Pakkauksen kokoon vaikuttavat sellaiset tekijdt kuin sen sopivuus kuljetukseen,
varastointiin ja myymdildn hyllytilaan. Siksi kuluttajapakkaukset ovat yleensd
samanmallisia sekd aikuisille ettd lapsille. Eroavuuksia koetetaan saada aikaan
pakkauksen ulkondkdon liittyvilld  tekijoilld.  Ulkondkdé — vaikuttaakin  lapsen
ostopdatokseen paljon, erityisesti jos pakkauksessa on hahmo. (Acuff 1997, 5). Myos
Jin js McNealin (2003, 40) tutkimus osoitti ettd visuaalisella ulkon@dlld on lapsille suuri
merkitys. Tutkimukseen osallistuneista lapsista 97 prosenttia poimi vertailussa hyllysti

muropaketin, jossa oli brandin tai brandiin liittyvén symbolin kuva.

Jos ajatellaan tuotteita lapsikuluttajan kannalta, pakkausten muotoilu voisi olla
toisenlaista. Esimerkiksi muro-, maito- ja jadtelopakkaukset ovat lapselle vaikeita avata.
Useat elintarvikepakkaukset ovat “perhekokoa” ja lasten on vaikea késitelld niitd.
Lapset kuitenkin tunnistavat juuri heille suunnitellut pakkaukset, mikd lisdd
ostohalukkuutta. Hyvissd pakkauksessa tuotteen siséltd ja hahmo tai brandi ovat
selkedsti esilld. Lisdksi pakkauksessa kdytetddn lasten osaamaa kieltd ja ndytetddn
symbolien avulla kuinka pakkaus avataan. Myds tarvittavat tuotetiedot ja pakkauksen
kierrdtysohjeet on oltava ndkyvilld. Jos timédn kaiken saa puettua virikkddseen ja

hauskaan muotoon, ovat lapset tyytyvéisid. (McNeal 1999, 190-191).
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2.1.3 Lapsen psykologinen kehitys

Lapsen kehitys on kokonaisvaltainen tapahtuma, jossa erilaiset psyykkiset
kehitysprosessit vaikuttavat tosiinsa. Esimerkiksi &lyllinen ja tunne-elimin kehitys
kietoutuvat toisiinsa. Vaikka eri kehitysprosessit kietoutuvatkin yhteen, on kuitenkin
markkinoinnin vaikutusten tutkimisen kannalta tirkeintd selvitelld lapsen kognitiivista
kehitystd. “Kognitiivisilla toiminnoilla tarkoitetaan tiedon vastaanottamista ja
hankkimista, muokkaamista, tallentamista, hyvédksikdyttdmistd toiminnassa ja
ongelmanratkaisussa sekd uuden tiedon luomista” (Takala & Takala 1988, 115). Néilla
tekijoilla on keskeinen merkitys vastaanottajan, tdssd lapsen, kykyyn tulkita

vastaanotettu sanoma.

Sveitsildistd Jean Piaget’a pidetddn lasten ajattelun osalta alan johtavana tutkijana. Hin
on tutkimuksissaan 10ytinyt toisistaan selvédsti erottuvia vaiheita lapsen kognitiivisessa
kehityksessd. Piaget’'n mukaan &dlykkyys kehittyy tietyssd jérjestyksessd toisiaan
seuraavien ja idn kanssa yhteydessd olevien vaiheiden kautta. Se jérjestys, missd eri
vaiheet ilmaantuvat on kaikilla lapsilla sama, vaikka ik&, jossa eri vaiheet kehittyvit
saattaakin hieman vaihdella. Jokainen uusi kehitysvaihe perustuu edellisten vaiheiden
aikana kehittyneisiin kykyihin. (Takala & Takala 1988, 115-117.) Kéytdn Piaget’n
luokittelua ihmisen kognitiivisesta kehityksestd lasten kehitysvaiheiden esityksen
perustana. Koska kukin kehitysvaihe perustuu edellisten vaiheiden aikana kehittyneisiin
kykyihin, kuvailen lapsen dlykkyyden kehitystd syntymédstd kymmenen vuoden ikéén,

jotta voisimme paremmin ymmartdé tutkimukseen valitun kohderyhmén ajattelua.

Ensimmadistd vaihetta &lykkyyden kehityksessd Piaget kutsuu sensomotoriseksi
kaudeksi, joka kestdd syntyméstd kahden vuoden ikddn. Henkinen kehitys on téssd
vaiheessa erityisen nopeaa ja tirkedd, koska tdssd vaiheessa lapsi muodostaa ne
kognitiiviset osarakenteet, jotka ovat ldhtokohtana hénen &dlynsd myohemmalle
kehitykselle. Lahestyttdessd kahden vuoden ikdi lapsen symbolifunktio, eli kyky antaa
symbolien kuvata erilaisia esineitd ja asioita alkaa kehittyd. My0s tunne-eldmén
kehittymisen kannalta ensimmadiset elinvuodet ovat hyvin tirkeitd. Talloin lapselle
kehittyvit esimerkiksi perusluottamuksen ja oman erillisyyden tiedostamisen tunteet.

(Piaget 1988, 27 — 32; ks. myos Hoppu 1997, 33 — 34.)
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Vaihetta kahden vuoden iéstd seitsemin vuoden ikddn kutsutaan esioperationaaliseksi
kaudeksi. Talloin lapsen symbolifunktio alkaa tdysin toimia, mikd ilmenee nopeana
kehityksend muun muassa kielen oppimisessa ja kédytossd. Kielen oppiminen on
henkiselle kehitykselle olennaista, koska se mahdollistaa yksiloiden vilisen
vuorovaikutuksen, puheen ymmartdmisen ja ndin ajattelun alkamisen sekéd varsinaisen
toiminnan sisdistymisen , eli selityksen sille miksi jotakin tehddén. Téméin kauden
alussa lapsi ei kykene erottamaan vield symbolia ja sen merkitystd toisistaan; hidn
esimerkiksi uskoo, ettd esineen nimi on samalla tavalla esineen ominaisuus kuin varikin.
Kauden loppupuolelle tultaessa lapsi vihitellen kykenee erottamaan toisistaan symbolit
ja niiden tarkoittamat asiat. Lapselta puuttuu kuitenkin vield kyky loogiseen ja
johdonmukaiseen péittelyyn. Tunne-eldamén kannalta tdhén vaiheeseen liittyvét tarkeét
kehitysvaiheet kuten mind-kuvan sisdistiminen ja sukupuolisen identiteetin
ymmairtdminen. Liséksi noin neljin vuoden idssd lapsi itsendistyy suhteessa
vanhempiinsa ja suuntautuu enemmaén ulospéin esimerkiksi ikdtovereihin ja laajempaan
sosiaaliseen yhteis6on. (Piaget 1988 37 — 44, 56 — 58; ks. myods Hoppu 1997, 34 -35;
Takala & Takala 1988, 115.)

Piaget kutsuu vaihetta seitsemédn vuoden idstd yhdentoista vuoden ikddn konkreettisten
operaatioiden kaudeksi. Tdssd vaiheessa lapsi kykenee muodostamaan ajatuksissaan
muun muassa luokkia ja sarjoja. Jos lapsella on ollut riittdvésti kokemuksia tietystd
asiasta, hin saattaa kyetd induktiiviseen pddttelyyn, eli johtamaan asiasta yleisen
sdannon. Lapsi ei tdssd kehitysvaiheessa osaa vield tehdd eroa omien olettamustensa ja
empiiristen tosiasioiden valilld. Tdma johtaa myds siihen, ettd lapsi jattdd usein tosiasiat
huomioimatta tai tulkitsee ne silld tavalla, etti ne sopivat hinen olettamuksiinsa. Lisdksi
tdssd vaiheessa lapsi ei vield kykene ymmartdméain vertauskuvia. (Piaget 1988, 62-68;

ks. myods Hoppu 1997, 35 — 36; Takala & Takala 1988, 126 — 127.)

Tunne-eldmissd tapahtuu tissd vaiheessa syvillisid muutoksia, koska yhteistoiminnan
kehittyessd lapsen ndkdkulma koordinoituu vastavuoroisuudeksi. Témén kautta lapsi
saavuttaa samanaikaisesti sekd yhteenkuuluvaisuuden muiden kanssa etté itsendisyyden.
My06s mind-kuva ja sukupuoli-identiteetti vahvistuvat. Téhin ikdvaiheeseen sisdltyy
suuri muutos leikin maailmasta koulun oppimismaailmaan. Lapsi suuntautuu entisti

enemmaén toverisuhteisiin ja perheen ulkopuolisten kontaktien luomiseen. Koulun
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aloittamisvaiheessa lapsille on tyypillistd hakea huomiota opettajalta ja titd kautta
tietynlaista turvallisuuden tunnetta. Lapsen moraalinen kehitys muuttuu, koska hin
siirtyy pois itsekeskeisestd ajattelusta ja siirtyy toverisuhteissaan vastavuoroisuuteen.
Todenndkdisesti lapsessa syntyy myos kunnioitus sddntdjd kohtaan ja niiden
noudattamiseen liittyy kognitiivista nautintoa. (Piaget 1988, 80—-86; Hoppu 1997, 35—
36.)

2.2 Kulutus sosiaalisena prosessina lapsen elaméssi

Kullakin yksilolld on roolinsa tietyissd tilanteissa yhteiskunnassa. Sosialisaatio
tarkoittaa sitd prosessia, joka madrittdd mitd yksilo tekee téssd roolissaan. Hin my0s
oppii ne tiedot, sdannot, kasitykset ja asenteet, jotka mahdollistavat ryhmissd ja
yhteiskunnassa toimimisen. Lapset oppivat kuluttajakéyttdytymistd tarkkailun ja
osallistumisen kautta sekd sosialisaatioagenttien tahallisen tai tahattoman ohjauksen
kautta. Tahallisella ohjauksella tarkoitetaan sitd, ettd sosialisaatioagentti tietoisesti
opettaa lapselle tiettyd toimintamallia. Tahattomalla ohjauksella puolestaan tarkoitetaan
sitd, ettd lapsi oppii sosialisaatioagentin kiyttdytymistd seuraamalla ja matkimalla.
Tarkeimpind vaikuttajina eli sosialisoijina tai sosialisaatioagentteina ovat vanhemmat ja
ystavit, mutta myds koululla ja yritysten markkinoinnilla on omat vaikutuksensa.
(Assael 1994, 533-539; Bandura 1977, 22-25; Helkama, Myllyniemi & Liebkind 2001,
82; McNeal 1987, 12-13.) Nididen ryhmien vaikutusta lapseen arvioin seuraavissa

alaluvuissa.

Kytomaéki (1999) selvitti vaitoskirjassaan muun muassa sosialisaatioagenttien vaikutusta
varhaisnuorten medialukutaitoon ja erityisesti television katseluun. Tutkimuksen
mukaan varhaisnuorten sosiaalisessa vuorovaikutuksessa on eri osapuolilla omat,
toisistaan ainakin jossain méiérin poikkeavat tehtdvinsd. Vanhempien tehtdvédnid téssd
vuorovaikutuksessa niytti olevan ennen kaikkea vaikuttaminen ulkoisen todellisuuden
arvioimiseen. Perheen ja erityisesti sisarusten rooli oli tirked varhaisnuorten
mediataitojen kehittymisessd. Lapsen kasvaessa eldmin tarkastelu ja ulkomaailmaa
koskevien mediatulkintojen arviointi siirtyivdt vanhempien vastuulta osaksi
vertaisryhmétoimintaa. Vertaisryhmédn merkitys ndytti kuitenkin liittyvén erityisesti

sosiaalisen identiteetin rakentamiseen. (Kytomaki 1999, 194-195.)
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Sosiaalisen ryhmin vaikutus ostokdyttdytymiseen riippuu seuraavista kolmesta
tekijdstd: mikd on yksilon suhtautuminen ryhmééin, minkd luonteinen ryhmé on seké
minkd luonteinen myytdva tuote tai palvelu on. Referenssiryhma siis vaikuttaa jdsenen
ostokdyttdytymiseen, mikali jdsen luottaa ryhméin informaation lidhteend. Lisdksi
ryhmén jdsenten arvot koskien ostamista tulisivat olla samanlaiset. Referenssiryhmén
vaikutuksen voimakkuuteen vaikuttaa myos se, kuinka jyrkésti ryhméssd palkitaan tai
rangaistaan, jos jasenen kiytos on sopivaa tai epasopivaa

Ryhman luonne vaikuttaa positiivisesti ostokdyttdytymiseen, mikali:

1. ryhmi on homogeeninen ja arvot ja normit jisenten kesken ovat samanlaiset

2. ryhmai on jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa

3. ryhmaissé jasenend oleminen on hyvin arvostettua. (Assael 1994, 527-529.)
Tarkastelen seuraavissa alaluvuissa tarkemmin perhettd, ystivid, koulua ja markkinoita

lapsen sosialisaatioagentteina.

2.2.1 Perhe

Vanhemmat toimivat lapselle kuluttajakéyttiytymisen sosialisaatioagentteina sekd
tahattomasti ettd tahallisesti. Perhe tutustuttaa lapsen jo vauvasta alkaen erilaisiin
myymadloihin, myymaéldhenkilokuntaan, tuotehyllyihin ja ostamisen proseduureihin.
Lapsi seuraa tarkasti kuinka omat vanhemmat kayttidytyvat myymaéaldssd ja kuinka he
kuluttavat rahojaan, esimerkiksi mitd tuotteita vanhemmat valitsevat tuotekoriinsa,
kuinka tarkasti vanhemmat seuraavat viimeisid kdyttopdivimaérid ja kokeilevatko he
hedelmien kypsyyttd ennen ostopditostd. Lapset eivdt valttdméattd ymmairrd miksi
aikuiset kéyttdytyvit ndin myymaldssd, mutta Banduran (1977) tahattoman ohjauksen
teoriaan mukaan lapset kuitenkin tulevat toimimaan samalla tavalla kaupassa

muutamien vuosien kuluttua. (Bandura 1977, 22-28; McNeal 1987, 12-13.)

Vanhemmat neuvovat lasta rahan kéytossd ja ldhettévit lapsensa ensi kertaa ostoksille
yksinddn, mikd voi pienelle lapselle olla valtavan jannittivd kokemus. Vanhemmat
voivat kertoa lapselle miten toissd kdymadlld saadaan palkkaa ja kuinka lapsen tulisi
suhtautua rahaan. Osa vanhemmista varmasti kasvattaa lastaan kuluttajatietoisemmaksi

kuin toiset vanhemmat. Joka tapauksessa vanhemmat joutuvat jossakin vaiheessa



16

keskustelemaan lapsen kanssa rahasta ja kuluttamisesta, jolloin heididn voidaan katsoa
harjoittavan kuluttajakasvatusta. Viimeistddn siind vaiheessa kun lapsi pyytdad viikko-
tai kuukausirahaa, joutuvat vanhemmat keskustelemaan lapsen kanssa siitd saako hén

rahaa, kuinka paljon hin sitd saa ja mihin sité tulisi kdyttaa.

Sisarusten vaikutus kuluttajakdyttdytymiseen on péddosin tahatonta. Lapsi oppii
vanhemmilta sisaruksiltaan seuraamalla ja matkimalla. Toisaalta sisarukset voivat myos
opettaa nuorempaa siskoaan tai veljedén tarkoituksella. Jos esimerkiksi lapsi pddsee
vanhempien sisarusten seurassa kauppaan, he voivat neuvoa lasta kulutuspditoksien
tekemisessd. My0s medialukutaidon oppimisessa sisaruksilla on vahva vaikutus, koska
he usein katsovat televisiota ja sieltd tulevia mainoksia yhdessd keskustellen niistd

keskenddn (Kytomaki 1999, 195).

2.2.2 Ystavit

”Lasten matka aikuisuuteen on monimutkaistunut muun muassa siten, ettd lapsuuden
my6hemmait kehitysvaiheet ovat tulleet yhé tirkedmmiksi, ja sen mukana vertaisryhma
ja muut perheen ulkopuoliset sosialisaatioagentit ovat tulleet aiempaa
merkityksellisemmiksi” (Kytomdki 1999, 200). Lapsen ystdvépiiri on usein
monimuotoinen, kuten aikuisenkin. Lapsella on omat koulukaverinsa, vapaa-
ajanviettoryhmédnsd, naapurinsa ja muut perheen yhteiset ystdvdt. Jokainen néistd
ryhmistd voidaan katsoa kuuluvan lapsen 1dhiymparistoon. Kukin niistd on kuitenkin
oma ryhménsd omine sddntdineen ja rakenteineen. Kaikkien ndiden ryhmien tehtivind
on kuitenkin lapsen identiteetin vahvistaminen ja ryhmén jisenten yksimielisyyden
vahvistaminen. Lisdksi ryhmé antaa lapselle viitekehyksen ja opettaa mukautumaan

normeihin sekd ymmartiméaan muiden nakdkulmia. (Coleman 1982, 113-119, 127.)

Ystidvien merkitys lapsen kuluttajakdyttdytymiseen on hyvin tiedostettu asia. Kukapa
lapsi ei olisi pyytinyt vanhemmiltaan jotakin tuotetta “koska kavereillakin on”.
McNealin (1987, 15) tutkimusten mukaan ystivéit vaikuttavat lapsen ostopditoksiin jo
hidnen ollessaan viisivuotias. Koska lapsi suuntautuu aiemmin selvittiméni

kehitysteorian mukaan kasvaessaan yhd enemmin kodista poispdin, on selvéa, ettd
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myds ystdvien vaikutus kasvaa lapsen tehdessid niin ostopditdksid kuin muitakin
pédtoksid. Ystdvien vaikutus ostopddtoksiin ei kuitenkaan ole yksisuuntaista, passiivista
kaytostd. Lapset harvoin kiskevit ystidvidin ostamaan tiettyd tuotetta. Lahinna lapsi saa
muilta lapsilta vaikutteita kuinka tdyttdd tiettyjd, vaihtelevia tarpeita. Yleisesti ottaen
ystavien vaikutusta kuluttajakiyttdytymiseen voidaan siis pitdd tahattomana, tarkkailun
avulla tapahtuvana. Tahaton oppiminen ystéviltd on kuitenkin varmasti yhtd tehokasta
kuin vanhempien tai opettajien ajoittain kéyttdmi tahallinen ja tarkoituksellinen

kuluttajakasvatus.

Kytoméden (1999) viitoskirjassa tutkittiin lasten television katselua ja sosiaalisia
merkityksid. Hyvin voimakkaasti nousi esiin se, ettd varhaisnuorten keskindiseen
sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyy televisiosta, elokuvista ja videoelokuvista
kaytava jatkuva keskustelu sekd koulussa ettd vapaa-aikana. Tutkimuksesta kdvi my0s
ilmi, ettei kyseessd ollut normipaine vaan aktiivinen halu osallistua ohjelmista ja
elokuvista kédytdvadn keskusteluun. Vaikutti siltd, ettd katseluun liittyvét keskustelut
ovat lasten kannalta yksi television parhaista puolista. (Kytomdki 1999, 158-159.)
Saattaa hyvin olla mahdollista ettd ystdvien kanssa keskustelu voi olla myds
markkinoinnissa kiytidvien hahmojen tirked ominaisuus. Lapset voivat keskustella
tietyistd hahmoista, heidin tekemisistdin ja luonteenpiirteistiddn, mikd vahvistaa heidén

sosiaalisia kykyjdén ja yhteenkuuluvaisuuden tunnettaan.

2.2.3 Koulu

Koulu on kasvatusinstituutio, jonka tavoitteena on tukea vanhempia lasten
kasvatuksessa. Lisdksi koulun tehtdvéni on antaa lapselle sellaiset tiedot ja taidot joita
tarvitaan arkieldmin hallitsemiseksi (McNeal 1987, 16). Kuluttajakasvatus on
peruskoulussa yksi opetettava aihekokonaisuus, ja se liittyy ldheisesti perhe-, viestinti-
ja ympdristokasvatukseen. “Kuluttajakasvatuksella pyritdin parantamaan oppilaan
edellytyksid toimia osaavana ja harkitsevana kuluttajana. Tavoitteena on, ettd oppilas
oppii kriittisesti arvioimaan sekd kulutusvalintojaan ohjaavia tekijoitd ettd valintojensa
vaikutuksia omaan eldmiinsé ja ymparistoon”. (Opetushallitus 1995, 35.) Kukin koulu

laatii oman opetussuunnitelmansa. Peruskoulun opetussuunnitelman perusteet 1994 —
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dokumentti toimii yleisohjeena, ja kukin koulu voi painottaa omaa opetustaan sen
puitteissa haluamallaan tavalla. Kuluttajakasvatus ei kuitenkaan ole ainoastaan koulun
vastuulla, vaan koulujen ja kodin tulisi tehdd yhteistyotd, jotta saavutettaisiin

kuluttajakasvatukselliset tavoitteet. (Kuluttajavirasto 2004; Peura-Kapanen 1998, 4-5.)

Mainonta ja muu kaupallinen vaikuttaminen tapahtuvat yhd enemmin sielld missi
lapsetkin ovat, eli kouluissa, harrastusten parissa ja uusimpana myos tietoverkossa.
(Peura-Kapanen 1997, 3.) Koulujen kautta vaikuttaminen saattaakin olla hyvinkin
tehokasta, koska kouluissa tapahtuva markkinointi ja sponsorointi saavat ikddn kuin
“puolivirallisen sddekehdn”. Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksen ”Sponsorointi ja
markkinointi peruskouluissa 1996 (Peura-Kapanen 1997, 12-13) mukaan yritykset
markkinoivat kouluille melko aktiivisesti oppimateriaalia sekd oppilaille tarkoitettuja
tuotteita. Oppilaille tarkoitettuja tuotteita olivat useimmiten koulutarvikkeet ja turva- tai
hygienianhoidon tuotteet. My0s jérjestot ja yhteisot tarjosivat oppilaitoksille rahaa ja
oppimateriaalilahjoituksia. Koteihin koulun kautta tapahtuva markkinointi oli
useimmiten valokuvaus- ja lehtitarjouksia sekd oppilaiden lomanviettoon ja
harrastusmahdollisuuksiin liittyvid markkinointimateriaaleja. Koulujen rehtorien ja
vanhempien suhtautuminen kaupallisten yritysten ja ei kaupallisten yhteisdjen
markkinointiin kouluissa sekd koulujen kautta oli hyvin samansuuntaista. Jarjestjen ja
yhteisdjen raha- ja materiaalilahjoitukset kouluille koettiin mydnteisind. Koteihin
jaettavaan markkinointimateriaaliin suhtauduttiin pddosin kielteisesti. Yritykset
tarjoavat kouluihin oppilaille jaettavia tai opettajille tarkoitettuja materiaaleja. Naitd
materiaaleja voivat olla esimerkiksi erilaiset sarjakuvat, askarteluvihkoset, videot ja

musiikkikasetit.

Johanna Vanhanen selvitteli tutkimuksessaan (1990) sisdltyyko ndihin elinkeinoeldmén
tuottamiin oppimateriaaleihin piilomainontaa, ja miten materiaalien tuottajien tavoitteet
ndkyvit valmiissa materiaaleissa. Tutkimuksen tuloksena selvisi, ettd kaupallisesti
tuotetuissa oppimateriaaleissa on kidytetty runsaasti mainonnalle tyypillisid
vaikuttamisen keinoja, kuten ohjailukieltd, tosiasioiden valikointia ja suggestiivista
vaikuttamista. Ohjailukielelld tarkoitetaan tekstimuotoa, jota kéytetddn vaikuttamiseen
esimerkiksi mainonnassa ja propagandassa. Tosiasioiden valikoinnilla tarkoitetaan sita,

ettd mainitaan myoOnteiset asiat, mutta jatetddn ldhettdjin kannalta kielteiset asiat
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mainitsematta. Suggestiivisen viestin vastaanottaja tuntee toimivansa omien, eikd

lahettdjén toiveiden mukaisesti.

Kuten kuluttajakasvatuksen tavoitteissakin todetaan, olisi tirkedd, ettd opettajat voisivat
opettaa oppilaita tarkastelemaan kouluissa ja sen ulkopuolella nidhtdvid sponsorointia ja
markkinointia kriittisesti, ikddn kuin esimerkkitapauksina. Koska koulut tarvitsevat
yrityksid ja yhteisdjd ja pdinvastoin, voisi markkinointitilanteita kéyttdd hyviksi

kuluttajakasvatuksellisina esimerkkeina.

2.2.4 MarkKkinat

Kline viittdd vahvasti teoksessaan Out of the Garden - Toys and Children's Culture in
the Age of TV Marketing (1995), ettd lapseen eivdt ainoastaan vaikuta vanhemmat,
ystaviat ja koulu, vaan hyvin vahvasti my0s markkinapaikka (marketplace).
Markkinapaikkaan voidaan lukea kuuluvaksi myymaldiden lisdksi kaikki paikat, joissa
lapsi kohtaa markkinointia. Esimerkiksi kotonaan lapsi nikee mainontaa televisiosta ja
internetistd. Kotona lapsi voi myds vanhempien luvalla ostaa tuotteita internetin tai
puhelimen viélitykselld. Ulkona liikkuessaan hdn voi kohdata markkinointia katujen
varsilla olevissa ulkomainoskylteissd ja autossa matkustettaessa kuulla mainoksia

radiosta.

Lapsen ympadristd voi suhtautua lapsen kohtaamaan mainontaan joko kielteisesti tai
myonteisesti. Myonteisesti mainontaan suhtautuvat pitdvdt mainosten merkitysté
tuotevalistuksena kun taas mainoksiin kielteisesti suhtautuvat korostavat mainosten
painostavan ostamaan. Markkinoinnin, ja erityisesti televisiomainonnan, vaikutus
lapseen on useissa tutkimuksissa (esimerkiksi Kline 1995; Pitkdnen 1995; Steinbock ja
Virtanen 1986; Takala 1991; Werner 1996) todettu vahvaksi. Mainonta vaikuttaa
lapseen monella tavalla: kognitiivisesti, informatiivisesti, suggestiivisesti, sosiaalisesti
ja affektiivisesti. Mainonnan suggestiiviset viestit ovat useimmiten piilotettuina
mainokseen. Mainos muokkaa kuluttajan tietoisuutta ja tarpeita seké asenteita. (Heinild

2002; Werner 1996, 139.)
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Markkinointiviestindssd puhutaan usein brandistd, tuotemerkistd, jolla voidaan kuvata
tuotteen sisdltdd, tehdd se houkuttelevaksi ja tarjota takeita laadusta. Brandi tuottaa
tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa ja luo sille identiteetin. Brandi-identiteetti on
mielleyhtymien kokonaisuus, jonka yritys pyrkii luomaan ja jota se pyrkii yllapitimaén.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 22.) Brandin pédasiallisena tarkoituksena on
erilaistaminen muista samankaltaisista tuotteista. Brandit tarvitsevat runsaasti
julkisuutta mielikuvan muodostamiseen, joten markkinoinnin keinotkin ovat
moninaiset. Mainostamisen keinot ovat laajentuneet perinteisistd kaupallisista
tiedotteista kokonaisten mediaesitysten tai julkishenkildiden sponsorointiin tai
mainostamiseen konserttien ja urheilukisojen kuvauspaikoilla. Logoja vilisee vaatteissa,

esineissd ja filmien lavasteissa. (Mustonen 2001, 37-38.)

2.3 Lasten segmentointi

Peltosen (2003) mukaan “markkinoijat haluavat ndhdi lapset pienind ostokykyisind
aikuisina. Lapset eivdt kuitenkaan ole pddtoksenteon kypsyydeltddn aikuisia. Lapset
eiviat ymmarré ironiaa, kdsittdvit viestit konkreettisesti ja oppivat kdytosmallit suoraan
mainoksista.” Yhdysvalloissa on kehitetty lapsiin kohdistuva markkinointistrategia ”Get
'Em  While They're Young”. Jopa Suomessa ollaan menossa timédn
markkinointistrategian suuntaan. Tiettyd tuotemerkkid tehdddn tutuiksi lapsille
sponsoroimalla eri lasten tapahtumia, liittdmalla tavaramerkkiin lapsesta asti positiivisia
mielikuvia, tai esimerkiksi niin, ettd vedotaan lapsen rooliin pdidtoksentekijand
mainostamalla pesuainetta lastenelokuvalla ja ihanalla pehmolelulla. (Peltonen 2003, 5-
6.) Lasten ndhtédvilld olevia mainosviestejd pitdé siis kontrolloida seké lainsdddédnnolla,
kuluttaja-asiamiehen ohjeilla ja elinkeinoeldmin itsekritiikilld. Peltosen ndkemyksessi
on paljon totuutta, mutta Suomessa mainostajat ovat padsdantdisesti vastuuntuntoisia.

Lisidksi erityisen tehokas mainonnan seuranta Suomessa pitdd mainostajat valppaina.

Armstrong ja Kotler (2003) maédrittdvat kuluttajan  kategoriointiperusteiksi
maantieteellisyyden, demografiset tekijit, psykograafiset tekijdt tai kayttdytymiseen
liittyvét tekijat. Maantieteellisessd segmentoinnissa kuluttajat jaetaan ryhmiin
asuinmaansa, paikkakuntansa tai alueensa mukaan. Demografisessa kategorioinnissa

jaottelu tapahtuu muun muassa idn, sukupuolen, eldminvaiheen, koulutuksen, tulojen
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perusteella. Psykograafisessa jaottelussa kategoriat eriytetddn sosiaalisen luokka,
elamidntavan  tai  persoonallisuuden  mukaan.  Kayttdytymiseen  liittyvéssa
kategorioinnissa voidaan kdyttdd jakoperusteena esimerkiksi kdyttduseutta, tuotteesta
asiakkaalle koituvia hyotyjd ja asennetta tuotetta kohtaan. (Armstrong & Kotler 2003,
202-214). Lapsia segmentoidaan Suomessa péddosin idn ja sukupuolen mukaan
erilaisiksi kohderyhmiksi. Lapset ja nuoret ovat pitkdén olleet omana kohderyhmindan
markkinoinnissa, koska heilld on kdytdssddn omaa rahaa, koska he voivat vaikuttaa
perheen ostopdidtoksen syntyyn ja koska tulevaisuuden kulutustottumukset voidaan

luoda jo lapsena.

Lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa on erittdin tirkedé tuntea lasten kohderyhmai ja
kehitysvaihe hyvin. Lisdksi tarvitaan tuntemusta lasten tarpeista, motivaatiosta, halusta
ja siitd kuinka lapsi kokee maailman ymparilldén. On térkeéd, ettd tuote tai palvelu ja
sithen liittyvd markkinointi ovat kohderyhmaélle sopivia. Piaget’n teorian mukaan 8 - 12
-vuotiaalla lapsella on tdssd vaiheessa ldhes kaikki samat késityskykyyn vaikuttavat
tyOkalut kuin aikuisella. Kuitenkin abstrakti kdsityskyky puuttuu vield. Kuva 3 esittda
kuinka 8 — 12 -vuotias lapsi nikee maailman oman kehitysvaiheensa “’suodattimen”
ldpi. Tdméd malli on hyvd huomioida suunniteltaessa markkinointia lapsille. (Acuff

1997, 95.)

- VASEN
8-12— AIVOPUOLISKO
INFORMAATIO VUOTIAAN - TODELLINEN

— | "SUODATIN” —* MAAILMA
- RYHMAN MERKITYS
- LOOGISUUS
- SOVINNAISUUS

Kuva 3. 8 - 12 -vuotiaan informaation prosessointimalli Acuffin (1997) mukaan
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Kaikenikiiset lapset tarvitsevat rakkautta ja turvaa sekd perustarpeiden, kuten ruuan ja
suojan tarve, tdyttdmistd. Lapset tarvitsevat my0s virikkeitd ja hauskoja leikkejd. 8 — 12
-vuotiaille ovat erityisen merkityksellisid hyviksynnin ja onnistumisen tunteet. Heille
on tirkedd tuntea olevansa hyvéksytty eldménsd tirkeiden ihmisten taholta. Né&itd
tarkeitd ithmisid ovat vanhemmat, sisarukset ja ystavat. Tédssd idsséd lapset tekevdt monia
johtopditoksid itsestddn, kuten “olenko dlykés?”, “pitdviatkd muut minusta?”, “olenko
suosittu?”. 8 — 12 -vuotiaana lapsi alkaa joko tietoisesti tai tiedostamattaan pohtia, miten
selviytyd elamissd. Hian alkaa pohtia, mikd on oikein ja mikd vddrin, sekd mitkd ovat
ympéardivan maailman sddnnét ja kuinka parjitd niiden kanssa. Onnistumisen tunne on
tdssd vaiheessa tdrkedd. Tuotteiden kehityksessd ja markkinoinnissa ndmi lasten

kehitysvaiheet tulisi huomioida hyvin tarkkaan. (Acuff 1997, 96-97.)

Noin seitsemddn ikdvuoteen saakka huumorin monien muotojen kuten sarkasmin kayttd
mainoksissa on lapsille liian abstraktia. 8 — 12 -vuotiaalla lapsella aivojen vasemman
puoliskon kehitys on jo siind vaiheessa, ettd hin alkaa ymmairtid abstraktia huumoria.
Erityisesti poikia hauskuuttavat niin sanottujen pahojen hahmojen kohtaamat huvittavat
tapaturmat yms. Toisaalta perinteinen “’piirakka naamaan” -huumori sekd néyttelija Jim
Carreyn naaman vééntely tehoavat edelleen erinomaisesti. Timéan luvun alussa mainittu
Peltosen kisitys, etteivit lapset ymmarrd huumoria ja ironiaa, ei siis aivan teorioiden ja
tutkimusten mukaan pidd paikkansa. Jos markkinoija tuntee lapsen kehitysvaiheen

hyvin, ja vélttdd véirien esikuvien antamista, myos huumori ja ironia ovat tille

kohderyhmaélle sopivia. (Acuff 1997, 100.)

Markkinoija voi tyydyttdd 8 - 12 -vuotiaan tarpeita esimerkiksi tukemalla hidnen
kerdilynhaluaan erilaisilla sarjoilla ja leikinhaluaan erilaisilla peleilld ja toiminnallisilla
hahmoilla. My06s huumorin kdyttd markkinoinnissa on hyvin tehokas keino.
Markkinoijan tulee kuitenkin varoa, etteivdt hinen tuotteensa ja mainoksensa ole liian
lapsellisia tdmén ikdryhmén mielestd. Olisikin aina hyvéd kohdistaa mainoksensa ikdén
kuin muutaman vuoden vanhemmille kuin varsinainen kohderyhmi (Koho 2003). Néin
mainonta tehoaa parhaiten. Elintarvikkeiden mainonnassa myos lapsellisempien
mainonnan hahmojen ja muiden keinojen kéytté on tehokasta, koska elintarvikkeet
kulutetaan pddosin kotona. Nidin lapsen ei tarvitse pohtia kaveriryhmien mielipiteita.

(McNeal 1987, 101-103.)
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Kuten muussakin markkinoinnissa, lapsia pyritddn segmentoimaan, eli heille pyritdén
kohdistamaan tiettyjd tuotteita ién, kulttuurin sukupuolen ja eldmintavan mukaan.
Lauffer (2003, 3) nostaa esiin uuden segmentointiperusteen, joka on suhtautuminen
leikkimiseen. Leikin merkitys on hyvin tirked kognitiiviselle kehitykselle. Jos tiedetddn
miten ja mitd lapset leikkivit, voidaan oppia paljon siitd mitd lapset ovat. Laufferin
tutkimuksessa selvitettiin lasten leikkimiskdyttdytymistd vanhempien ja sisarusten
haastatteluilla sekd seuraamalla kuinka lapset (5 — 12 -vuotiaat) leikkivit. Néin saatiin
neljd erilaista pddryhméd, jotka kuvaavat lasten leikkimistapoja ja ndin my0ds heidin
luonnettaan. Kuvassa 4 on nelikenttd, joka kuvaa ndiden neljan ryhmin keskeisid
piirteitd sekd sijoittumista reaali- tai fantasiamaailmaan ettd ohjautumista sisdltd- tai
ulkoapéin. Nelja ryhmii olivat Saavuttajat (the Achiever), Unelmoijat (the Dreamer),
Johtajat (the Leader) ja YhteistyOntekijat (the Collaborator). Saavuttajat ovat omista
kyvyistddn motivoituneita ja kiinnostuneita onnistumisesta. He ovat keskittyvid,
metodisesti orientoituneita ja kiinnostuneita yksityiskohdista. Unelmoijia ohjaa heidin
mielikuvituksensa. He rakastavat leikkid ilman tiukkoja sdént6jd ja ovat spontaaneja.
Johtajat tdhtddvit jonkin pddmadrin saavuttamiseen ja ovat hyvin kilpailunhaluisia. He
pitdvét yhteisistd leikeistd, mutta pitdvét voittamisesta vield enemmain. Yhteistyontekijat
ovat hyvin sosiaalisia ja ulospdinsuuntautuneita. Heille yhteistyo ja ryhméssé osallisena

oleminen ovat tarkeitd. (Lauffer 2003, 3-4.)



Sisdanpdin suuntautunut

Todellisuus ¢

SAAVUTTAJA UNELMOIJA
Yksilolliset kyvyt Mielikuvitus ohjaa toimintaa
Halu onnistua Saannoilld ja jarjestykselld ei
Keskittymiskykyinen ole merkitystd
Suuntautuu yksityiskohtiin Leikiss ei tarvitse olla ennalta
Metodit tarkeitd méadréttya loppua
»
L
JOHTAJA YHTEISTYONTEKIJA
Téhté4 maaliin Suuntautuu interaktioihin
Kilpailuhenkinen Leikkiminen térkeintd
Sosiaalinen Ryhmansaannot
Vaikuttaja Yhtels“t_yokykymen
Johtaja/Organisoija Ulospéinsuuntautunut
Ulospéin suuntautunut

Fantasia

Kuva 4. Lauffer 2003:

ajattelutapaa

Naiitd edelld mainittuja jaotteluja voidaan kayttdd hyviksi
markkinointia ja uusia tuotteita lapsille. Saavuttajat rakastavat leikkid tuotteilla, joita
voi yhdistelld niin, ettd saavutetaan tuloksia. Heiddn lempilelujaan ovat Legot,
rakennussarjat, vérityskirjat jne. Unelmoijat voivat tehdd leikin ldhes mistd tahansa.
Heiddn suosikkejaan ovat muun muassa paperi, savi, kirjat, toimintahahmot, autot ja
kodin tavarat. YhteistyOntekijat pitdvét sosiaalisemmista tuotteista, joilla voi leikkid
yhdessd, kuten pelit, toimintahahmot, nuket, roolivaatteet ja puhelimet. Johtajat pitévit

tuotteista, joilla voi kilpailla. Heiddn suosikkejaan ovat esimerkiksi pelikonsolit,

jalkapallo, lautapelit ja vaihtokortit. (Lauffer 2003, 4-5.)

Nelja dominoivaa leikkimistapaa / neljd lapsen

kun suunnitellaan
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2.4. Lapsiin kohdistuvaa markkinointia siételevit lait ja ohjeet

Lapset ovat yksi markkinoinnin kiistanalaisimmista kohderyhmistd luottavaisen
luonteensa ja kokemattomuutensa vuoksi. My0s kuluttajavirasto valvoo heihin
kohdistuvaa markkinointia keskiméérdistd tiukemmin. Kuluttaja-asiamichen ohjeessa
Lapset ja markkinointi (laadittu 1997, tarkistettu 2001) todetaan, ettd vasta 12-vuotiaat
pystyvit tunnistamaan perinteisen mainonnan ja ymméirtimiin mainonnan myyntid
edistivin tarkoituksen. Mainonnan kansainvilisissd sddnnoissd lapsi on madritelty alle
14-vuotiaaksi, mutta Suomessa kdytetdin yleisesti 12 vuoden ikdrajaa lapsen ja nuoren
vdlilli muun muassa mainonnan tutkimuksissa. N&in ollen peruskoulun ala-astetta
kdyvit lapset kuuluvat kohderyhmiidn, jolle kohdistettua markkinointia valvotaan

tiukimmin.

Markkinointia yleensd koskevat lait ja sddnnokset koskevat luonnollisesti myds lapsiin
kohdistuvaa markkinointia. Néitd ovat kuluttajansuojalaki (erityisesti KSL:n 2 luku),
erilaiset viranomaismaéraykset, itsesddntely ja kansainvdlinen séddntely. Lapsiin
kohdistuvalle markkinoinnille on asetettu erityisen tiukkoja sdénnoksid ja niitd on
runsaasti. Kuluttajansuojalain toinen luku koskee markkinoinnin sdintelyd. Tdmén
luvun pédasiallisena siséltond on se, ettei markkinoinnissa saa kdyttdd hyvin tavan
vastaisia menettelyjd, eikd markkinointi saa olla harhaanjohtavaa tai valheellista.

(Kuluttajansuojalaki.)

Lapsiin kohdistuvaa markkinointia on kuluttajansuojalain liséksi sddnnelty myos
erillisilli viranomaisméérdyksilld. Lain sdénnokset antavat kehyksen markkinoinnin
hyvdn tavan ja muun lainmukaisuuden arvioimiseen. Viranomaisméérayksista
selkeimmin tdhdn tutkimukseen liittyvdt Kuluttaja-asiamiechen ohjeet Lapset ja
markkinointi (laadittu 1997, vahvistettu 2001). Muut viranomaismaérdykset koskevat
usein tiettyjen markkinointivilineiden vélitykselld tapahtuvaa markkinointia tai tiettyjen
tuotteiden markkinointia markkinointikeinosta riippumatta. Kuluttaja-asiamiehen
ohjeissa todetaan, ettd “lapsiin kohdistuvaa markkinointia tulee arvostella
keskimddrdistd tiukemmin. Mainonnassa ei saa kdyttdd hyvidksi lasten ja nuorten
hyvéuskoisuutta, luottamusta ja lojaalisuutta. Siind ei saa vihjata, ettd jos lapsi tai nuori

ei hanki markkinoitua tavaraa tai palvelua, hén jdi ystivipiirin ulkopuolelle tai hinelld
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on vihemmaén kehitysmahdollisuuksia tai hanti ei muuten hyviksyti yhteison jisenena.
Lapsille ja nuorille ei saa antaa harhaanjohtavaa kuvaa mainostetun tuotteen laadusta,

koosta, arvosta kestidvyydestd tai suorituskyvystd.” (Kuluttaja-asiamiehen ohjeet 2001.)

Kuluttaja-asiamies julkaisi uuden ohjeen Alaikdiset, markkinointi ja ostokset
kesdkuussa 2004. Tamd ohje ei siis ollut vieli voimassa empiiristd tutkimusta
toteuttaessani. Koen ohjeen kuitenkin merkittdvédksi ja uskon sen vaikuttavan
tulevaisuudessa lapsiin kohdistuvaan markkinointiin voimakkaasti, joten esittelen
ohjeen seuraavaksi. Ohjeen perustana ovat olleet markkinaoikeuden vakiintuneet
ratkaisukdytdnnot ja niiden pohjalta syntyneet kuluttaja-asiamiehen ratkaisut. Ohjeessa
on kymmenen teesid, joissa annetaan ohjeita liittyen ostamiseen ja tuotteiden
markkinointiin. Alaikiisille suunnattua markkinointia valvotaan muuta markkinointia
tiukemmin, koska alaikéiselld ei ole samanlaista kykyd ymmaértdd mainonnan tarkoitusta
kuin aikuisella, eikd hin ole juridisesti tdysvaltainen. Markkinoinnissa on huomioitava,
ettd alaikdisen vanhemmilla tulee olla oikeus pddttdd perheen hankinnoista. Lapsi voi
tehdd ostopdétoksid ainoastaan “taskurahaostokseksi” maddriteltdvilld summalla.
Huoltajan suostumus on vilttimaton suurempiin ostoksiin. Lapsille ei saa mainonnassa
esittdd suoria ostokehotuksia. Mainostajilla on my0s yhteiskunnallinen vastuu, mika
tarkoittaa sitd, ettd lapsille ei saa esittdd epétodellisia roolimalleja tai ulkondkomalleja ja
mainoksissa esiintyvid lapsia on kohdeltava ihmisarvoa kunnioittaen. Markkinoinnissa
el saa esittdd vikivaltaa, syrjintdd tai syyllisyyden tunteita heréttdvdd toimintaa.
Markkinoijien tulisi huomioida se, etti kaikkea mainontaa, joka voi tavoittaa alaikéisen,
vaikka se ei olisikaan alaikdiselle suunnattua, voidaan arvioida em. Kriteerein.
Markkinointi on voitava tunnistaa heti markkinoinniksi. Ndin ollen piilomainonta ei ole
sallittua esimerkiksi sijoittamalla mainosviestejd lastenohjelmiin tai ajanvietepeleihin.
Lapsen on saatava markkinoitavasta tuotteesta totuudenmukaista ja konkreettista tietoa.
Tuotteisiin ei saa liittdd arpajaisia tai kilpailuja, joihin voi osallistua vain tuotteen
ostamalla, eikd kylkidinen saa olla markkinoinnissa pddasiana. Lapsi ei mydskddn saa
toimia asiamiehend yritykselle ilman huoltajan suostumusta. (Kuluttaja-asiamiehen

ohjeet 2004.)
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Itsesdéntelylld tarkoitetaan yritysten ja yhteisdjen omasta aloitteesta syntynyttd
sopimusta toimintatavoista (Castrén 1997, 235). Itsesddntelynormit ovat useimmiten
ankarampia ja tdsméllisempid kuin lain sddnnokset. Niitd voidaan kiayttdd tulkinta-

apuna, kun arvioidaan markkinoinnin lainmukaisuutta kuluttajasuojalain nojalla.

Tarkeimmén itsesdéntelynormiston muodostavat mainonnan kansainvéliset pelisdannot.

Perusperiaatteena on, etti mainonnan on oltava hyvén tavan mukaista ja totuudellista.

Tédmin tyon kannalta mielenkiintoisin kohta on kuitenkin lapsiin ja nuoriin kohdistuva
13 artikla, jonka mukaan:

a. “Mainoksessa ei saa kéyttdd hyvidksi lasten luontaista herkkduskoisuutta taikka
nuorison kokemattomuutta eikd panna kotukselle heidén kuuliaisuuttaan.

b. Mainos, joka kohdistuu tai on omiaan vaikuttamaan lapsiin tai nuoriin, ei saa sisiltia
lausumaa tai kuvallista esitystd, joka saattaa tuottaa heille henkistd, siveellistd tai
fyysistd haittaa.”

Muita markkinoinnin osa-alueita koskevia perussddntdjd, jotka normittavat myos
markkinointitoimenpiteitd koulussa ovat muun muassa myynninedistimisen
kansainviliset  perussddanndt, sponsoroinnin  kansainvidliset  perussddnndt ja
suoramarkkinoinnin  kansainvéliset perussddnnét. Suomessa mainittavia lapsiin
kohdistuvan markkinoinnin ja mainonnan itsesdintelynormistoja sisaltdvat esimerkiksi
luontaistuotealan mainonnan sddnndt ja MTV Oy:n TV-mainonnan periaatteet ja ohjeet.

(Hoppu 1997, 76-79.)

Lapsiin kohdistuvaan markkinointiin liittyvid lakeja ja ohjeita on siis runsaasti.
Kuitenkin Markkinatuomioistuin ja Kuluttaja-asiamies joutuvat jatkuvasti puuttumaan
markkinoinnin epékohtiin, jotka eivdt noudata edelld mainittuja ohjeita. Nostan téssd
esiin muutamia tapauksia aivan viime vuosilta. Esimerkiksi erdéssd mainoksessa lapsi
istui muiden lasten seuraan pelikorteilla katetun pdyddn ddreen sanoen ystavillisesti
”Hei kaverit!”. Vieressd istunut vanhempi lapsi kdédntyi juuri tulleen lapsen puoleen ja
tokaisi “Haivy tadltd! Ei tdd sua kiinnosta.” Kohtauksen jdlkeen &édni kertoi: “Pelin
avulla sinusta voi tulla pihan kovin Pokemon -kouluttaja, jolle muut eivdt mahda
mitddn”.  Kuluttaja-asiamies katsoi mainoksen olevan lainvastainen, koska siind
kiytettiin tehokeinona lapsen hyldtyksi tulemisen pelkoa ja sosiaalisen menestyksen
tarvetta. (KA 2001/40/0392) Toisena esimerkkind on yritys, joka teki tatuoinnin

alaikdiselle ilman huoltajan lupaa. Kuluttaja-asiamies totesi tatuoinnin olevan
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toimenpide, jonka peruuttaminen on vaikeaa, kivuliasta ja kallista. Siksi tatuoinnista
sopimisen ei voida katsoa olevan oikeustoimi, jonka alaikdinen voisi tehdd ilman
huoltajansa  suostumusta (KA  2003/42/2190.)  Kolmantena  esimerkkind
Markkinatuomioistuin piti lainvastaisena lasten aterian markkinointia niin, ettd
mainoksessa esitettiin pidasiassa ateriaan sisdltyvda lelua, jolloin itse pédtuote jdi
toissijaiseen asemaan (MT 2002:7.) Kuluttaja-asiamies on antanut useita huomautuksia
vilme vuosina television lelumainosten liiallisesta  vékivaltaisuudesta eri
televisiokanaville. Vikivalta yhdistettynd lasta kiinnostavaan leluhahmoon seki
mainoksen esitys lastenohjelmien yhteydessd olivat syitd, joiden vuoksi kuluttaja-
asiamies katsoi mainosten rikkovan lakia erityisen rdikedsti. (KA 2003/40/3487, KA
2003/404588, KA 2003/40/4589.)

Kuluttaja-asiamies valvoo ja puuttuu aktiivisesti markkinoinnissa tapahtuviin
epékohtiin. Erityisend huolenaiheena kuluttaja-asiamiehen kannanotoissa ovatkin olleet
juuri alaikdiset lapset. Kansainviliselld tasolla markkinointia valvoo Kansainvilinen
markkinatuomioistuin sekd esimierkiksi ICPEN (The Intrenational Consumer Protection

and Enforcement Network).
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3. Hahmomarkkinointi

Hahmomarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisten hahmojen kéyttod tuotteiden tai
palvelujen markkinoinnissa. Hahmomarkkinointia kdytetddn erityisen runsaasti lapsiin
kohdistuvassa markkinoinnissa. Hahmoja ovat esimerkiksi Muumit ja Smurffit, joita
nédkee usein virvoitusjuomien tai jédteldiden pakkauksiin liitettynd. My0s palveluihin on
liitetty hahmoja, kuten Osuuspankin Hippo-hahmo. Valiolla on oma hahmonsa
Pingviini, joka liittyy kaikkiin Valion jddtelotuotteisiin ja joka esiintyy mainonnassa
vdlilld aivan yksinddn ilman tuotteita. Hahmoja kéytetddn my0Os paljon leluissa,
esimerkiksi Barbiet ja Action Manit ovat hahmoja, joilla lapset leikkivit, mutta joilla
myds markkinoidaan muita tuotteita paperitarvikkeista vaatteisiin. Tuotteita

markkinoidaan myds hyvin paljon lapsille suunnattujen elokuvien hahmoilla.

Hahmoja kiytetddn runsaasti tuotteiden ja palvelujen markkinoinnissa, koska se on
tehokasta. Y1i 90 prosenttia lapsista valitsee mieluummin tuotteen jossa on hahmo kuin
tuotteen ilman hahmoa. Hyvin ratkaisevaa hahmon menestymisen kannalta on se,
muodostuuko lapsen ja hahmon vilille toimiva suhde. Jos suhde on toimiva, kasvaa

lapsen sitoutuminen hahmoon ja siten myds tuotteeseen tai palveluun, jota hahmo

edustaa. (Acuff 1997, 160-161.)

Hahmoja kéytetddn usein tukemaan yrityksen merkkituotteita, eli brandeja. Hahmojen
kayttd helpottaa tuotteen persoonallisuuden kuvaamista. Lapset usein muistavat hahmon
paremmin kuin tuotteen nimen, joten lapsille hahmojen merkitys on erityisen suuri.
Hahmot voivat myos vaikuttaa lasten leikkeihin. Hahmon kanssa tai hahmoa leikkimalld
lapsi leikkii tiettyd roolia, noudattaa tiettyjd sddntdja ja rituaaleja, jotka liittyvat hahmon
kuvitteelliseen maailmaan. Hahmon voidaan katsoa toimivan sosialisaatioagenttina, eli

vaikuttavan lapsen sosiaalisen kehitykseen. (Kline 1995, 196-198.)
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Hahmo Brandin Hahmo
mainostajana ja kaverina Hahmq
mainonnan hoivaajana
suostuttelijana
r\ Hahmo
S hoivattavana
LAPSI
Hahmo
ogiimielie Hahmo erilaisena kuin

itse/ vertailukohteena

Hahmo identiteetin
vahvistajana

Kuva 5. Lapsen ja hahmon suhde

Seuraavissa alaluvuissa esittelen markkinoinnissa kéytettyjd hahmoja seké lapsen ettid
markkinoijan ndkokulmasta. Selvitin hahmojen ja lapsen suhdetta vuorovaikutteisena
suhteena, jossa hahmon rooli voidaan ndhdéd lapsen ystdvénid, roolimallina, brandin
mainostajana ja mainonnan suostuttelijana, vertailun kohteena, hoivaajana, hoivattavana
ja identiteetin vahvistajana. Yhteistd ndille hahmon erilaisille rooleille suhteessa lapseen
on se, ettdi hahmo toimii aina sosialisaatioagenttina. Lapsen ja hahmon suhteen
monimuotoisuus on esilld oheisessa kuvassa (kuva 5). Liséksi késittelen vield hahmon

kayttdmahdollisuuksia markkinoinnissa.

3.1. Hahmo sosialisaatioagenttina

Perinteinen suostuttelu on edelleen yksi mainonnan muodoista. Ensinnédkin voidaan
vaikuttaa kuluttajaan vetoamalla jirkisyihin, kuten ”“tdmid on edullisempi”.
Sanomalehdet ja muu printtimainonta ovat sopivin media informaatiopitoiseen
vaikuttamiseen. Toiseksi voidaan kdyttdd tunteisiin vetoavia viestejd, jotka ovat hyvin
tehokkaita. Talloin vedotaan ihmisen perustarpeisiin. Erityisesti kuluttajat ovat
mieltyneet itsetuntoa vahvistaviin viesteihin, kuten esimerkiksi “nédytdt nuorelta kun

kiytdt nditd vaatteita”. Jotkut asiat ovat erityisen herkkid ja tunnepitoisia, kuten
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ruokamieltymykset ja perinteet. Ndihin asenteisiin voidaan vaikuttaa parhaiten juuri
tunneviesteilld.  Kolmanneksi  kuluttajaan  voidaan  vaikuttaa  suostuttelijan
uskottavuudella ja vetovoimaisuudella. Kuuluisan henkilon tai karismaattisen
mielipidejohtajan kautta vaikuttaminen on tehokasta, jos kokonaisuus on toimiva. On
luotava uskottava vaikutelma, henkilon tai hahmon on oltava vetovoimainen, mutta
riittdvdn samanlainen, jotta hdneen voi samaistua. Suostuttelijan vaikutusta
ostopditokseen lisddvit timin vastavuoroisuus ja rohkaisu sekd kannustus. Mainonnan
suostuttelun keinojen lisdksi kaytetddn nykyddn laajempaa késitettd sosiaalinen
vaikuttaminen. Se viittaa suostuttelun lisdksi my0s tahattomaan vaikuttamiseen.
Esimerkiksi idolit ovat sosiaalisia vaikuttajia ja erilaisten muotivillitysten esikuvia myos
tahtomattaan. Tehokas mainos yhdistdd luonnollisesti useita suostuttelun keinoja

varmistaakseen tavoitteiden saavuttamisen. (Mustonen 2001, 40-41, 45-50.)

Sosialisaatioagenttien kdyttd on mainoksissa hyvin yleistd. Markkinoivien yritysten
kaksi pédasiallista keinoa sosiaalisten agenttien kédyttoon ovat “keskiverto-ostajan” eli
“mattimeikdldisen” kayttd sekd ihailun kohteiden kéyttd mainoksissa. Yritys voi luoda
mielikuvan “keskiverto-ostajasta”, joka suosittelee mainoksessa tuotetta tai palvelua.
Esimerkiksi Doven mainonnassa on naisia, jotka ovat “kuin kuka tahansa meistd” ja
kertovat miltd heistd on tuntunut kiyttdd Dove-saippuaa. Toiseksi mainoksissa voidaan
kayttdd esimerkiksi kuuluisuuksia tai sankareita. Talloin tavoitellaan kohderyhmaii, joka
haluaisi olla kuuluisuuden kaltainen. (Assael 1994, 525-526.) Kun kyseesséd on lasten
kohderyhmi, sosialisaatioagenttien merkitys on suuri, kuten aiemmin selvitin lasten
sosiaalista oppimista kasittelevéssd luvussa. Lasten ostokdyttdytymiseen vaikuttavia
sosialisaatioagentteja ovat vanhemmat, sisarukset, ystdvit, opettajat ja mainonta.
Mainonnassa erityisesti sankarien, idolien ja hahmojen merkitys on suuri. (Acuff 1997,

160-162; McNeal 1997, 15-24; 1999, 204.)

Markkinoinnissa kéytetdédn ryhmén vaikutusmahdollisuuksia runsaasti hyvéksi. Koska
hahmosta pyritddn luomaan osa lapsen sosiaalista ryhmédd, eli yksi hidnen
sosialisaatioagenteistaan, voidaan hahmoja kayttdd samalla tavalla hyviksi
markkinoinnissa kuin muitakin ryhmid. Assael (1994, 534) kuvaa ryhmén
vaikutusmahdollisuuksia seuraavalla kolmella tavalla. Ensinndkin ryhméltd saatava
informaatio on ryhmin jdsenen mielestd suuressa arvossa. Tutuilta henkil6iltd saatua

tietoa pidetddn luotettavana, ja se vaikuttaa niin, ettd kuluttaja kokee hyviksyntda
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tuotetta tai palvelua kohtaan. Toiseksi ryhmid toimii kuluttajan vertailukohteena.
Kuluttaja kaipaa omille asenteilleen ja uskomuksilleen tukea, ja yleensd hdn onkin
mukana sellaisessa ryhmissd, jolta hidn saa tukea. Tédmid tukee kuluttajan
henkilokohtaista identiteettid. Kolmanneksi ryhmén sisdiset normit vaikuttavat
kuluttajaan niin, ettd hian pyrkii toimimaan niiden mukaisesti. Normien noudattaminen
atheuttaa  turvallisuuden  ja  onnistumisen  tunnetta.  Niistd  kolmesta
vaikutusmahdollisuudesta seuraa, ettd ryhmén jidsen todennédkoisesti ostaa tuotetta tai
palvelua, jota ryhmé suosittelee ja pitdd hyviksyttdvand. Jos kuluttajan kaveripiiri
hyvéksyy yhteisesti tietyn hahmon ja kokee sen osaksi ryhmédnsi, on selvdi, ettd
hahmon suosittelemaa tuotetta tai palvelua kannattaa my0s ostaa. Tdlloin tuotteen
ostaminen lisdd hyviksyttdvyyttd kaveripiirissd, kuluttajan identiteetin vahvistumista ja

turvallisuuden tunnetta.

Hahmomarkkinointi perustuu siis sosiaaliseen vaikuttamiseen. Tuotteita tai palveluja
markkinoiva yritys pyrkii luomaan sellaisen hahmon, joka on tarpeeksi vetovoimainen,
mutta kuitenkin sellainen, jota lapsi voisi pitdd ystivdnddn. Suhde hahmoon on siten
vastavuoroinen. Hahmon perimmaéinen tarkoitus on kuitenkin kannustaa lasta ostamaan

tietty tuote tai palvelu.

3.2 Toimiva hahmo

Hahmot ovat aina lapsia viehdttdvid ja usein myos heitd hauskuuttavia. Yksi hahmojen
menestystekijoistd on hahmon kysy vedota lasten erilaisiin tarpeisiin, kuten tarpeeseen
saada rakkautta ja hoivaa, jota esimerkiksi Nukkumatti voi tarjota. Hahmo voi myds
toimia roolimallina. Kun lapsi leikkii Barbilla, hin samaistuu hahmoon ja tuntee
olevansa kaunis ja hyvéksytty. Ilkedt hahmot puolestaan voivat toimia siten, ettd lapsi
nauttii siitd kuinka joku toinen tekee ilkeitd temppuja, vaikka ei itse kdyttdydy niin.

(Acuff 1997, 160.)
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Acuffin (1997, 159-168) mukaan lapset pitiviat hahmoista neljan perusmotiivin vuoksi.
1. Hahmoihin liittyvd hoivaamismahdollisuus. Tdmé tarkoittaa sitd, ettdi hahmoa voi
hoivata tai hahmo voi olla hoivaava. Hoivattavia ovat pehmolelut ja nukkevauvat.
Hoivaavia hahmoja ovat esimerkiksi Nukkumatti tai Muumimamma.

2. Hahmossa voidaan nihdd omia piirteitd. Talloin hahmo on samanlainen kuin lapsi
itse tai jokin hahmon ominaisuus muistuttaa lasta. Joskus tuttuja ominaisuuksia voidaan
liittdd koko perheeseen. Hahmojen ominaisuuksien ja todellisen maailman yhdistelmisti
tunnetuimpia ovat Barbie- ja Ken —leikit.

3. Hahmon toimintaa voi matkia. Lapsi voi samaistua vaikkapa sankarihahmoon, leikkia
samanlaisten temppujen tekemistd kuin sankari tai vaikkapa ilmeilld kuten sankari.
Samaistumiskohteita voivat olla esimerkiksi Harry Potter ja Batman.

4. Hahmon voi néhdé erilaisena ja itsestd poikkeavana. Hahmolla voi olla esimerkiksi
sopimattomia kaytostapoja tai se voi olla ilked ja omituinen. Téll6in hahmon toimivuus
perustuu mahdollisuuteen huvittua toisen erilaisuudesta ja erikoisuudesta. Erilaisuuteen

perustuvia hahmoja ovat esimerkiksi iso Paha Susi tai Katto Kassinen.

Kaytinngssd toimivan hahmon tulee perustua yhteen tai useampaan em.
perusmotiiveista. Alle neljavuotiaille lapsille suunnatuissa hahmoissa hoiva-ominaisuus
on keskeinen, mutta viidestd ikdvuodesta alkaen hoivaamisen merkitys vidhenee
erityisesti pojilla. Matkittavien ominaisuuksien kdytt6 on ehkd tehokkainta. Jo
kahdeksanvuotiaat voivat pitdd erottumista kuvaavista hahmoista, mutta ne viehéttivit

useimmiten vanhempia lapsia.

Markkinoijan kannalta hahmon liittiminen tuotteeseen kannattaa kahdesta syysta.
Ensinnédkin yhteyden tunne ja toimiva suhde hahmon ja lapsen vililld saa tuotteen tai
palvelun kéayttimisen tuntumaan lapsesta palkitsevalta. Tdstd seuraa markkinoijan
kannalta toivottua tuoteuskollisuutta. Toiseksi hahmon kéyttd tarjoaa kilpailullisen
edun, jos tarjottu tuote tai palvelu on hyvin samankaltainen jo markkinoilla olevien
tuotteiden kanssa. Esimerkiksi Toni Tiikeri ja Kellogg’s Corn Flakes -murot ovat

oikeastaan jo synonyymeja.
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3.3 Hahmo identiteetin tukena

Lapsi muodostaa omaa mindkésitystddn véhitellen kasvaessaan. Selked peruskésitys
omasta minuudesta ja yksilollisyydestd helpottaa sopeutumista erilaisiin rooleihin tai
elaméntilanteisiin. Mainonta voi informatiivisen tehtdvdnsd ohella muokata lapsen
identiteettid ja mindkuvaa toimien mindn peilind. Mainonnalla on parhaimmillaan
mahdollisuus vahvistaa yksilon minuutta ja lisitd itseymmarrystd. Todellisuudessahan

niin ei kuitenkaan aina ole.

Yksi identiteetin rakentumistapa on samaistuminen. Samaistumalla toisiin lapset voivat
saada erilaisten ihmisten ja tilanteiden sijaiskokemuksia. Nidin saadaan uusia
ndkokulmia ja roolinottotaitoja kehitettyd, mikd edistdd identiteetin kehitysta.
Samaistuminen voi olla myos ihaillun hahmon siséllyttimistd omaan identiteettiin
omaksumalla timédn arvomaailmaa tai toivetta olla samanlainen ihaillun kohteen kanssa.
On tirkedd opettaa lapsia katselemaan kriittisesti esikuvia, koska kritiikiton
samastuminen ulkoa annettuihin malleihin saattaa vaikeuttaa omaa itsendistymisti,
kriittistd ajattelua ja identiteetin muodostumista. Vahvat, ympdriston yldpuolelle
kohoavat sankarit ovat lapsille erityisen tirkeitd, koska ne vahvistavat identiteettid.
Teemu Selédnteen pelipaidan jéljitelmén sisdlld pienikin poika tuntee itsensd vahvaksi.

(Mustonen 2001, 123-125.)

Sankareiden ja idolien liséksi lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa kéytetddn myds
muita hahmoja, kuten tv-sarjojen tai elokuvien hahmoja tai sarjakuvasankareita. Eniten
lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa kéytetddn eldinhahmoja. Erilaiset hahmot ovat
valloittaneet makeis-, virvoitusjuoma- ja jiételdtuotteet sekd muun muassa
pukeutumiseen ja koulunkdyntiin liittyvit tuoteryhmét. Hahmoilla on mahdollisuus
vaikuttaa lapsen identiteettiin, jos hahmosta tehddidn sellainen, ettd lapsi voi samaistua

hahmoon tai ihailla sitd. (Koho 2002.)
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3.4 Hahmo brandimarkkinoinnin tukena

Markkinointiviestindssd puhutaan usein brandisté, jolla voidaan kuvata tuotteen siséltod,
tehdd se houkuttelevaksi ja tarjota takeita laadusta. Brandi tuottaa tuotteelle tai
palvelulle lisdarvoa ja luo sille identiteetin. ”Brandi-identiteetti on mielleyhtymien
kokonaisuus, jonka yritys pyrkii luomaan ja jota se pyrkii ylldpitdmédn.” (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 12). Hahmoja voidaan kayttid osana brandi-identiteetin
muodostamista. Jos hahmo on tarpeeksi vahva ja tunnettu, siitd itsestdén saattaa
muodostua brandi, kuten esimerkiksi Ronald McDonald ja Valion Pingviini. Brandin
padasiallisena tarkoituksena on erilaistaminen muista samankaltaisista tuotteista.
Brandit tarvitsevat runsaasti julkisuutta mielikuvan muodostamiseen, joten
markkinoinnin keinotkin ovat moninaiset. Ne ovat laajentuneet perinteisista
kaupallisista tiedotteista kokonaisten mediaesitysten tai julkishenkiléiden sponsorointiin
tai mainostamiseen konserttien ja urheilukisojen kuvauspaikoilla. Esimerkiksi logoja

ndkyy vaatteissa, esineissd ja filmien lavasteissa. (Mustonen 2001, 37-38.)

Oppimisen, tapojen ja brandiuskollisuuden vililld on tiivis yhteys. Brandiuskollisuus
tarkoittaa suotuisaa suhtautumista brandiin, joka aiheuttaa jatkuvaa brandituotteen
ostoa. Oppimalla kuluttajat paittavit suosikkibrandeistddn. Brandiuskollisuutta on
tutkittu kahdella tavalla. Ensimmiinen tapa on vélineellinen ehdolistaminen
(instrumental conditioning), jota selvitetiin ostojen méiérdlld. Oletetaan, ettd se
brandituote, jota kuluttaja ostaa useimmin on myds hénen suosimansa brandi. Toinen
malli perustuu kognitiivisiin teorioihin. Kongnitiivisten teorioiden mukaan ainoastaan
brandin ostaminen usein ei tarkoita uskollisuutta. Esimerkiksi perhe, joka ostaa halpaa
tuotetta usein, saattaa hinnan noustessa ostaa jotakin toista merkkid. Kognitiivisen
teorian mukaan uskollisuutta mitattaessa on huomioitava sekd asenne brandia kohtaan
ettd ostamisen useus. Brandiuskollisuutta mitattaessa onkin tirkedd huomioida ndmi

molemmat. (Assael 1994, 131-134.)

Tuotteeseen tai palveluun liitetty persoonallisuus, esimerkiksi hahmon muodossa, on
lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa vield tirkedmpi strategia kuin aikuisille
suunnatussa mainonnassa. Tuotteen tai palvelun personointi on yksi parhaista lasten

brandiuskollisuutta lisddvisté tekijoistd, koska tuotteen nimella ei ole télldin niin suurta
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merkitystd kuin hahmolla, joka edustaa tuotetta tai palvelua. Luonnollisesti toisiin
tuotteisiin tai palveluihin on helpompi liittdd persoonallisia piirteitd kuin toisiin,
esimerkiksi parsakaali ei ole helposti yhdistettdvissd hauskaan sankariin tai mukavaan
eldimeen. Pédasiassa kuitenkin l&hes kaikkiin lapsille suunnattuihin tuotteisiin ja
palveluihin voidaan liittdd hahmo. Hahmomarkkinoinnin tehokkuus perustuu osittain
sithen, ettd kun lapset haluavat suosikkileluaan tai vaikkapa jukurttiaan, heiddn ei
tarvitse muistaa tuotteen nimed, riittdd kun he mainitsevat tuotetta kuvaavan hahmon.
Hahmo ja sen persoonallisuus ovat tirked osa kuvattaessa tuotteen identiteettid, mutta
vield toivottavampaa hahmomarkkinoinnissa on se, ettd hahmosta ja sen

persoonallisuudesta tulee tuote. Ndin hahmo ei myy vain jotakin muuta vaan itsedén.

(Kline 1995, 177-179.)

Taulukko 1. Tunnetuimmat tuotemerkit lasten keskuudessa (TNS Gallup &
Kidsfactory 2003)

Makeiset MAOAM, Fazerin sininen, Mars

Juomat Fanta, Coca-Cola, Sprite

Pelit Play Station, Game Boy, X box

Media Star Wars, Harry Potter, Nalle Puh, Aku Ankka,
Peppi Pitkdtossu

Urheilu Nike, Adidas, Intersport, NHL

Menestyville lasten brandeille on yhteistd se, ettd markkinoitavaan tuotteeseen tai
palveluun liitetdédn toimiva hahmo, ulkondkd, katu-uskottavuus ja maku, silloin kun
kyseessd on tuote, jossa maku on selkedsti osa tuotetta. Ndiden ominaisuuksien liséksi
brandin menestymiseen vaikuttavat myds tuotteen kéytdnnollisyys, valinnanvaran
mahdollisuus, kestdvyys ja lapsen omat kokemukset. TNS Gallup selvitti Suomessa
lasten suhtautumista brandeihin kids success factors —tutkimuksella elokuussa 2003.
Tutkimus toteutettiin 7 — 17 -vuotiaiden lasten keskuudessa ja otosta syvennettiin 8 —11
—vuotiaisiin keskittyvilld focusryhmai-haastatteluilla. Lapsilta kysyttiin, mité tuotetta he
itse mieluiten kayttiisivat tai missd asioisivat, jos saisivat itse padttdd. Suosituimmiksi
brandeiksi nousivat hampurilaispaikoista McDonalds, pankeista Osuuspankki ja
matkapuhelinoperaattoreista Sonera. Ndiden brandien suosiota saattavat selittdd niihin

liitetyt hahmot. McDonladsin Ronald McDonald on kautta maailman tunnettu ja lapsien
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keskuudessa suosittu hahmo, joka selittdd McDonaldsin vahvuuden kategoriassaan.
Osuuspankki puolestaan on ldhes ainoa pankki, jolla on oma lapsille suunnattu
konseptinsa Hippo-hahmoineen. Sonera on panostanut digitaalisiin lasten sisdlt6ihin,
miké selittineen operaattorin suosion. Muita vahvoja tuotemerkkeji lasten keskuudessa
kuvataan seuraavassa taulukossa (taulukko 1). Téastd voidaan nidhdi, ettd useisiin lasten
keskuudessa tunnettuihin tuotemerkkeihin liittyy jokin hahmo, esimerkiksi Spriten Fido,

ja Niken Michael Jordan. (TNS Gallup ja Kidsfactory 2003.)

3.5 Hahmon luominen

Markkinoijalla on kaksi vaihtoehtoa kdyttdd hahmoja tuotteidensa markkinointiin. Hén
voi joko ostaa tunnetun hahmon lisenssin (esimerkiksi Mikki Hiiri tai Muumi) tai hin
voi suunnitella kokonaan uuden hahmon omalle tuotteelleen tai tuoteryhmilleen.
Hahmon tarkoitus on olla lapselle kaveri, jolla on tunteet ja johon voi luottaa. Hahmon
kanssa voi myds leikkid. Lapset kokevat hahmon todelliseksi, ja ndin myds sen sanomat
asiat ja mahdolliset myyntipuheet tuntuvat todellisilta. (Koho 2003.) Téssa
tutkielmassani paneudun ainoastaan markkinoijan itse kehittimiin hahmoihin ja niiden

luomiseen.

Menestyksekkdiden hahmojen suunnittelussa voidaan kéyttdd myos erityisid hahmojen
ominaisuuksien  tarkentamismenetelmid, joiden  avulla  etsitddn  toimivia
ominaisuusyhdistelmid. Aiemmin luvussa 3.2 kuvattujen Acuffin hahmojen neljén
peruskomponentin (hoivattavuus/hoivaavuus, lapsen mahdollisuus ndhdid itsensd
hahmossa, hahmon toiminnan matkittavuus sekd hahmon erilaisuus) kédytt6d voidaan
kuvata yksityiskohtaisten adjektiivilistojen avulla. Hahmon kehittdmisen tukena
voidaan kéyttdd myds ns. hahmokorttia, johon kootaan hahmon keskeiset piirteet,
kayttaytymistavat, mieltymykset, fraasit, yhteydet muihin hahmoihin jne. Hahmolla
tulee olla ennen kaikkea selked hahmoprofiili, jossa saa olla jyrkkidkin samaistumista
tai erottautumista kuvaavia piirteitd. Vahvoja piirteitd voivat olla hauskuus, iloisuus tai

oveluus. (Acuff 1997, 162-163.)
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8 - 12 -vuotiaille lapsille kohdennetuissa hahmoissa on olennaista se, ettd tytoille ja
pojille suunnatut hahmot ovat erilaisia, erityisesti leluja valmistettacssa. Pojat pitavit
kulmikkaammista ja jopa aggressiivisemmista hahmoista, kuten Karvinen tai X-Men.
Samaan aikaan tytot kylld pitdvat esimerkiksi Karvisesta, mutta pitévit vield enemmin
“pehmedmmistd” hahmoista, kuten pehmoeldimisté ja Barbeista seké erityisesti Disneyn
elokuvahahmoista kuten Kaunottaresta ja Hirvidstd. Molemmat sukupuolet ovat tdssd

iassa lisdksi erityisen herkkid esikuvien ja idolien vaikutuksille. (Acuff 1997, 169.)

Markkinoiden segmentointi on jatkuvasti lisddntynyt, yritetddn 10ytdd yhd uusia
kohderyhmid. Lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa pojat ja tytot on jaettu tiiviisti
omiksi markkinasegmenteikseen. Lelut, joilla on tietty hahmo, ovat erityisesti jaoteltuja
sukupuolistereotyyppeihin. Klinen tutkimuksessa huomattiin, ettd ne lapset, jotka
leikkivdt runsaasti hahmoilla halusivat leikkid vihemmén toisen sukupuolen kanssa.
Klinen oma péitelmé tistd oli, ettd lapset jotka leikkivdt hahmoilla, eivdt osaa niin
hyvin leikkiéd eri sukupuolta olevien kanssa. Tytt6jen ja poikien oli helpompi leikkid
keskenddn vaikka suurella pahvilaatikolla kuin hahmoleluilla. Néin ollen lelujen
kohdentamisstrategia on vaikuttanut lasten késitykseen leluista ja erityisesti
leikkimisesti. Pojille ja tytoille opetetaan markkinoinnin kautta tiettyjd rooleja. (Kline

1995, 252-253, 342.)

Koska suosituimpia Suomessa kaytettdvid hahmoja ovat eldimet, selvitdn seuraavaksi
kuinka téllaiset eldinhahmot luodaan. Segerin (1990, 178-180) mukaan hahmon
luvominen alkaa siitd, ettd mietitddn tietyn eldimen erilaisia ihmismaiisid puolia.
Esimerkiksi Lassie on lojaali ja helld. Tama ei kuitenkaan vield riitd, koska hahmoon
tarvitaan lisdd syvyyttd, jotta se olisi uskottavampi ja meitd ihmisid kiinnostavampi.
Hahmolle tiytyy luoda persoonallisuus, joka tapahtuu niin etti ensin valitaan muutama
attribuutti, jotka tarkentavat hahmon identiteettid. Toiseksi arvioidaan yleison
assosiaatioita hahmon identiteetistd. Kolmanneksi luodaan konteksti, joka vahvistaa
hahmoa. Eldinhahmolla on aina tietyt tarkasti mairitellyt ominaisuudet, toisin kuin
ihmishahmoilla, jotka voivat vaikkapa vaihtaa mielipidettddn. Hahmoon liittyvien
assosiaatioiden merkitys on suuri. Esimerkiksi Valion pingviini kuvastaa jaitelon
kylmyyttd ja Kellogsin Snap, Crackle and Pop —hahmot kuvaavat riisimurojen d4nta.

Hahmo ei ole tehokas, jos lapsi ei saa luotua sithen kontaktia ja jos se ei herdtd
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assosiaatioita. Naitd mielikuvia lisid myo6s hahmon konteksti. Esimerkiksi Lassien

konteksti on perhe, ja se oli samalla perheen hyvé ystiva.

Lapsille voidaan markkinoida tuotteita tai palveluja tdysin fantasiaan perustuvien
hahmojen avulla. Téllin hahmo voi olla vaikkapa "Monjd” (Disneyn elokuvasta
Flubber) tai Vincent elokuvasta Kaunotar ja hirvid. My6s Batman ja Superman ovat
fantasiahahmoja. Useimmiten tdysin fantasiaan perustuva ja piirretty hahmo toimii
paremmin piirretyssd ympadristossd kuin oikeiden ihmisten reaalimaailmassa. (Seger

1990, 186-187.)

Eldinhahmon tdytyy sopeutua kontekstiinsa ja jos mahdollista ratkaista jokin ongelma.
Lasten kohderyhmén ollessa kyseessd, hahmo voisi auttaa sopeutumaan uuteen
pikkuveljeen tai tutustumaan uudessa koulussa ystiviin. Kuitenkin hahmoa kéytettdessa
tuotteen tai palvelun markkinoinnissa on muistettava lainsdddéntd ja ohjeet. Lapsi ei
esimerkiksi saa missdén vaiheessa tuntea, ettd hén tulisi paremmin hyvéksytyksi muiden
taholta, jos kéyttdisi tiettyd tuotetta tai palvelua. Hahmon tehokkuutta lasten silmissi
lisdd varmasti hauskuus ja mielikuvitusrikkaus. Esimerkiksi Nalle Puh on lasten
mielestd vastustamaton ja keksii uskomattomia tempauksia. Useimmat meistd
muistavat, kuinka Nalle Puh kieritteli itsedédn mudassa ja kiinnitti itsensd ilmapalloon,
koska halusi esittdd pientd mustaa sadepilved. Lapsille on myds tirkedd, ettd hahmon
ominaisuudet muistuttavat jollakin tapaa lasta itsedén. Todellisuusvaikutusta lisdd myos
oikea nimi. Lapsia kylldstyttdvit nimet kuten Lauri Lohi tai Kaisa Kala. On tirkedd, ettd
nimi on hahmoa kuvaava, mutta omaperdinen. Omaperdisid nimid ovat esimerkiksi
Pikku Kakkosen kani Neponen, Pekka Topohédntd ja Walt Disneyn Nemo. Hahmot
voivat pédstdd lasten mielikuvituksen valloilleen. Ne antavat lapselle luvan iloita, olla
surullisia ja osoittaa muita tunteitaan turvallisessa fiktion maailmassa. (Alphin 2000,

153-155.)
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4. Jaiatelon kulutus Suomessa

Valitsin tdmén tutkimuksen tuoteryhmaiksi jadtelot, koska ensinndkin ne kuuluvat
tuotteisiin, joita lapset ostavat omilla rahoillaan. Toiseksi lapset kuluttavat omia
rahojaan tutkimusten (muun muassa McNeal 1999, 45; Nordea 2002) mukaan eniten
elintarvikkeisiin, erityisesti jdédteloon, makeisiin ja virvokkeisiin. Suomessa
makeisvalikoima on erittdin runsas, ja vaikka olisin ottanut tutkimukseen mukaan vain
ne tuotteet, joihin on liitetty jokin hahmo, olisi tutkimus ollut niin laaja, etteivét lapset
olisi todennékoisesti jaksaneet kdyda ldpi kaikkea kuvallista materiaalia. Virvokkeita en
valinnut sen vuoksi, ettd virvokejuomateollisuuden tuotteisiin on liitetty l&hes
ainoastaan ostettuja hahmoja, jolloin tutkimukseen ei olisi saatu mukaan erityisesti
tuotteelle suunniteltuja hahmoja. Tdmén tutkimuksen kannalta siis selkein tuoteryhma
oli jaditeloiden tuoteryhmd. Jddteldihin on liitetty sekd suunniteltuja ettd ostettuja
hahmoja ja jdateloitd on Suomessa toistaiseksi sellainen méadré, jonka lapsetkin pystyvét
tillaisessa tutkimuksessa hallitsemaan. Téassd tutkimuksessa jddteloihin on luettu

kuuluvaksi my06s mehujéét ja mehujiitelot.

Jaatelod syodddn Suomessa kautta koko vuoden, vaikkakin luonnollisesti kesélla eniten.
Jokainen suomalainen nauttii 13,5 litraa jddtelod vuodessa, mikd on enemmain kuin
missddn muualla Euroopassa. Suomi on ollut jditelon kulutuksen kirkimaita heti
Yhdysvaltojen (vuosikulutus 22,1 litraa / henkild) ja Australian (16,4 litraa / henkild)
jélkeen toisesta maailmansodasta asti. Suomessa kulutettiin jaatelod vuonna 2002 noin
70,3 miljoonaa litraa. Jos pohditaan McNealin (1999, 94) tutkimusta, jonka mukaan
amerikkalaiset lapset vaikuttivat vuonna 1997 neljdsosaan kaikista jdételon ostoista,
voidaan olettaa, etti suomalaiset lapset vaikuttivat noin 18 miljoonan jéételolitran

ostopddtokseen. (Maitovalmisteiden kulutus 2002.)

Jaatelonvalmistajat ryhmittelevét jditelot eri segmentteihin, joita ovat kerta-annokset,
kotiin ostettavat sekd catering tuotteet. Kerta-annoksiin lasketaan kuuluvaksi tuutit,
puikot, pikarit, virkistys (mehujddt ja mehujiitelot) sekd vélipalatuotteet (patukat ja
sandwichit. Kotiin ostettavien tuoteryhmédédn lasketaan kuuluvaksi kotipakkaukset,
monipakkaukset ja jdatelokakut. Catering-tuotteita ovat puolestaan irtojditeld,
pehmedjditeld sekd valmiit jdlkiruuat. Oheisessa kuvassa (kuva 6) esitetddn jadtelon

kulutus  tuoteryhmittdin ~ vuonna 2002 Maa- ja  metsatalousministerion
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tietopalvelukeskuksen  jaottelun  mukaan. Jos jddtelon kulutus lasketaan
jaatelonvalmistajien jaottelun mukaan, saadaan kerta-annosten osuudeksi 35 prosenttia,
kotiin ostettavien osuudeksi 51 prosenttia ja catering-tuotteiden osuudeksi 14 prosenttia.
Maa- ja metsdtalousministerion kulutus on laskettu ainoastaan maitotuotteista, joten

mehujédiden ja mehujdételoiden kulutus ei ole mukana tdssé laskelmassa.

Jaatelon kulutus tuoteryhmittain v. 2002

Tuutitja Pikarit
sandwichtuotteet

Puikot Kotipakkaukset

Pehmeajaateld

Kuva 6. Jiaitelon kulutus tuoteryhmittiin vaonna 2002

Lapsille suunnatussa jdédtelon markkinoinnissa on ndhtévissd hahmoon perustuvaa
markkinointia. Osa hahmoista on ostettuja ja osa jaiteldlle suunniteltuja. Valiolla
vuosikymmenid tunnettu Pingviini on vahvistettu omaksi hahmokseen. Ostettuja
hahmoja ovat Valiolla Kari Grandi sekéd Pantteri-mehujdételot. Molemmat hahmot ovat
tunnettuja muiden elintarvikkeiden kautta. Ingman Jéételot markkinoi tuotteitaan
elokuvista ja sarjakuvista tutulla Ville Vallattomalla. Suomen Kotijddteldé Oy:n
Jaateloautosta saa ostaa ainakin elokuvista ja muistakin tuotteista tuttua Pyjama Banaani
—jadtelod ja joskus Rolli-pakkauksia. Nestlé on tuonut markkinoille Walt Disneyn
Donald - Aku Ankka —mehujditelon sekda Mikki Hiiren kuvalla varustetun Magig -
mehujdételon. Nestlélld on myds makeisista ja murosta tutuksi tullut Lion-hahmon
mainostama suklaatuutti. Unileverin omistuksessa olevalla GB Glacella on myynnissi
piirrettyihin lastenelokuviin ja peleihin liittyvd Hamtaro-hamsterin nimelld kulkeva

jaditeld.
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5. Empiirisen tutkimuksen toteutus

5.1. Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen johtoajatukseksi olen valinnut hahmomarkkinoinnin vaikutuksen lasten
ostopddtokseen. Ostopddtoksen tekemiseen vaikuttavat monet seikat, joista
hahmomarkkinointi on vain yksi. Nidin ollen on tirkedd tutkia myo6s muiden
ostopddtokseen vaikuttavia asioita niiltd osin kun niilli voidaan olettaa olevan
merkitystd tdmédn tutkimuksen kannalta. Tédssd tutkimuksessa otetaan huomioon
ostopdédtokseen vaikuttavista asioista lapsen kéytossd olevat rahat, psykologinen
kehitysvaihe, sosiaalinen ympdristd ja sosialisaatioagenttien vaikutus. Tarkoitus on
selvittdd miten markkinoinnissa erdind keinona kiytetyt hahmot vaikuttavat lapsen
ostopéditokseen, joten kaikkia muitakaan markkinoinnin keinoja ei voida jattda
huomioon ottamatta tdssd tutkimuksessa. Kuvassa 7 esitdin timidn tutkimuksen
viitekehyksen. Viitekehyksessd nuolet osoittavat eri tekijoiden vilisen monimuotoisen
yhteyden. Tutkimuksessa tulee ottaa huomioon, ettd useat eri tekijat vaikuttavat

toisiinsa ja sitd kautta lapsen ostopddtokseen.



43

Ostokykyyn vaikuttavat
tekijét
- viikkoraha
- muut rahat
Psykologiset tekijét ' li)sliopéétéklieenj a-
- lapsen kehitysvaihe \ i y yyn vaikuttavat
tekijét
- kulttuuri
- normit
LAPSEN T
v - perinteisesti
e vaikuttavat tekijét
VAIKUTTAVAT (hinta, laatu
TEKUAT pakkauksen koko,
\ kilpailu)
Sosiaaliset tekijat
- sosiaalinen konteksti

- sosialisaatioagentit

HAHMOMARKKINOINTI

Kuva 7. Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen padméaérand on saada vastaus seuraaviin kysymyksiin:

- Minkélaisista hahmoista suomalaiset yhdeksén- ja kymmenvuotiaat pitavat?

- Kuinka hyvin lapset yhdistdvidt hahmon tuotteeseen, jota se markkinoi?

- Vaikuttavatko markkinoinnissa kdytetyt hahmot yhdeksin- ja kymmenenvuotiaan
lapsen ostopddtokseen? Jos vaikuttavat niin kuinka?

- Muodostuuko hahmon ja lapsen vilille suhde? Ja jos muodostuu, niin millainen se
on?

- Mitkd muut tekijit vaikuttavat jadtel6iden ostopdatokseen?

Liséksi tarkoituksena on tdméan tutkimuksen avulla selvittdd muita ostokéyttdytymiseen
liittyvia tekijoitd, joita ovat:

- Kuinka paljon yhdeksdn- tai kymmenenvuotias lapsi saa viikkorahaa?

- Kéyko yhdeksdn- tai kymmenenvuotias lapsi jo yksin kaupassa ja tekeekd hin

itsendisid ostopadtoksid?
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- Vaikuttavatko sosialisaatioagentit lapsen oman kisityksen mukaan héinen
ostopadtoksiinsd? Sosialisaatioagenteista tdssd tutkimuksessa ovat mukana
vanhemmat, kaverit ja mainonta.

- Kuinka tuoteuskollisia lapset ovat lempijaitelolleen?

Seuraavaksi esittelen tutkimusmenetelmédn valintaan vaikuttaneet tekijdt sekd kuinka

kerdsin ja analysoin tutkimusaineiston.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Markkinoinnin  tutkimusta tehddidn useimmiten liiketoiminnan kehittdmisen
ndkokulmasta esimerkiksi markkinatutkimuslaitoksissa. Yritykset haluavat tutkia lapsia
pidasiassa tuotekehityksen tueksi tai varmistaakseen tehokkaan mainonnan. McNealin
(1987, 136) mukaan lapset ovat oikeastaan kolmet markkinat yhdessé: he ovat nykyiset
markkinat tietyille tuotteille, tulevat markkinat kaikille tuotteille sekd vaikuttajien
markkinat. Ndmé kaikki ovat houkuttelevia syitd tehdd tutkimusta lasten parissa.
Markkinoinnin kuluttajatutkimuksessa kuluttaja koetaan perinteisesti joko informaatiota
jarkeviésti prosessoivaksi tai viettiensd mukaan toimivaksi yksiloksi. Uusimmissa
kuluttajatutkimuksissa on kuitenkin ndkyvilld myo6s kriittisempid ndkokulmia ja
postmoderneja painotuksia. Yhteiskunnalliselta kannalta ajatellen markkinoinnilla on
taloudellisia seurauksia sekd yritykselle ettd kuluttajalle, mainonnalla voidaan ohjata
arvojirjestelmid ja vaikuttaa yksiloiden ostopdiatoksiin sekd edistdd ldnsimaista
materialistista eldméntapaa. Tatd ndkokulmaa kutsutaan kriittiseksi nidkokulmaksi.

(Blom 1998, 201-203; Firat & Dholakia 2002, 86-90; Pantzar 2004, 17.)

Borch (ref. Eriksson & Lihde 2001, 9) jakaa markkinoinnin ja mainonnan tutkimuksen
tulkitsevaan ja kriittiseen ldhestymistapaan. Kriittinen tutkimus perustuu yleensi
olettamukselle, ettd markkinointiviestinndn I&hettdjd ja vastaanottaja tulkitsevat
lahetetyn viestin samalla tavalla, ja sanoman vastaanottaja on passiivisessa roolissa.
Tulkitseva ndkokulma taas pitdd markkinointiviestintdd avoimena monenlaisille
tulkinnoille, mistd seuraa ettd mainonnan vastaanottajakin voi tuottaa merkityksid
omista kdyttotilanteistaan ja ldhtokohdistaan l&htien. Borchin mukaan mainostajan on
edullista luoda kiinted suhde lapseen jo nuorena ja siten varmistaa lojaali asiakassuhde

pidemmaéksikin ajaksi. Hédn tarkastelee tutkimuksessaan lapsille suunnattuja internet-
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mainoksia arvioiden niiden tunnistettavuutta, joten tutkimukseni ei kisittele aivan
samaa aihe-aluetta, mutta piddn kuitenkin yhtend tutkimukseni perusteorioista em.
markkinointiviestinndn tulkitsevaa ldhestymistapaa. (Borch 2000, Erikssonin & Lihteen

2001, 9 mukaan.)

Belk (1995, 66-67, 73-74) esittelee vastaavanlaista suuntautumistapaa selvittden
kuluttajatutkimuksen suuntautuvan johtamiskeskeisestd ajattelutavasta enemmén
yhteiskuntakeskeiseksi. Aikaisemmin kuluttajatutkimuksen tarkoituksena oli edistda
markkinoinnin johtamista, mutta nykyinen kuluttajatutkimus pyrkii ottamaan etéisyytta
ja saattaa jopa kritisoida markkinoinnin johtamista. Aikaisemman tutkimuksen
tarkoituksena oli ennakoida ja kontrolloida kuluttajan (brandi)ostoja, mutta nykyinen
kuluttajatutkimus pyrkii ymmaértdméaéan kulutusprosessia laajemmin, totuudellisemmin ja

syvemman siséllon kautta.

Kun olen aiemmin jo selvittinyt Piaget’n kognitiivisen psykologian mallia, voimme
ndhdé, etti myos median ja mainonnan vaikutukset syntyvit tiedollisen tulkinnan ja
arviointien kautta. Tillaista medioista syntyvdd oppimista kutsutaan sosiaaliseksi
oppimiseksi tai mallioppimiseksi. Se on yksi mainonnassa kiytettivien hahmojen ja
sankareiden perusta. Bandura (1994) on muotoillut sosiaalisen oppimisen teoriaa juuri
kognitiiviseen suuntaan. Hén selittdd psykososiaalista toimintaa kolmen tekijin
vastavuoroisena prosessointina. N&itd ovat kéyttdytyminen, henkilon sisdiset
persoonalliset tekijat ja ulkoinen ympéristd. IThmiset ovat siis sekd ymparistonsd
tuotteita ettd tuottajia. Sosiaalisen kognitioiden teorian mukaan vahvimmin vaikuttavia
ovat mallit, joiden toiminta ndytetddn palkitsevina ja jotka muistuttavat kuluttajaa
itseddn tai vaikuttavat hinestd vetovoimisilta. Kuitenkaan ei edes lapsiin kohdistuvassa
markkinoinnissa ajatella endd voitavan vaikuttaa yksipuolisesti malleilla, joita ndmi
suoraan matkisivat. Psykososiaalisen toiminnan ja mallien vilisid vuorovaikutuksia

pyrin kuvaamaan kuvassa 8.
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Mallit

Henkilon sisdiset
persoonallisuustekijét

Ulkoinen ymparisto

Kuva 8. Psykososiaalinen toiminta ja sosiaalisten mallien vaikutus

Olen padtynyt kéyttdmdidn tydssdni kvalitatiivista ldhestymistapaa. Kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd tutkimuskohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 168-169). Kvalitatiivisen
tutkimuksen pddmenetelmid ovat ryhmikeskustelu ja henkilokohtainen syvihaastattelu.
Tutkimuksen pddmadrdnd on auttaa ymmartdmddn kohderyhmén kayttdytymiseen
liittyvid tunteita, arvoja, motiiveja ja asenteita syvéllisemmin. Kvalitatiivisissa
tutkimuksissa tietoa kerdtdén pddosin ihmisten kanssa vapaamuotoisesti keskustellen,
mutta lisdksi kéytetddn erilaisia projektiivisia menetelmid. Vapaamuotoisissa
keskusteluissa ihmiset saavat tuoda ajatuksiaan ja tuntemuksiaan esiin spontaanisti,

omin sanoin ja omilla ehdoillaan.

Ryhmaékeskustelut sopivat tutkimusmenetelmiksi erityisen hyvin silloin, kun
esimerkiksi tarvitaan yleisti tietoa ja ymmairrysté tuotteiden tai palveluiden ostamisesta
ja kdytosta tai tuotemerkkien mielikuvista ja positioista. Téllaista tietoa kdytetddn usein
markkinointiviestinndn suunnittelun pohjana. Keskusteluryhmin osallistujat stimuloivat
toisiaan ja yhdessd ryhma tuottaa rikkaampaa tietoa, kuin mitd ehkd saataisiin keréttya
yksilohaastatteluissa. Erityisesti lasten ollessa kohderyhménd, on ryhméhaastattelu
kiytetympi metodi kuin yksilon syvdhaastattelu. Syvidhaastattelussa haastattelija

saattaisi oman késitykseni mukaan joutua kiusaukseen ohjata keskustelua tahattomasti
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litkaa tai jopa niin sanotusti “lypsdméédn” vastauksia, kun taas ryhmdssi lapset ovat

usein suulaampia ja innostavat toisiaan keskustelemaan.

Haastatteluaineistoa késiteltdessd on otettava huomioon joitakin seikkoja. Ensinndkin
haastatteluja voi tarkastella vain ymmaértden ne tietyssé tilanteessa syntyneeksi puheeksi
(Alasuutari 1999, 85, 156). Tutkimuksessa videoiduilla keskusteluilla on aika, paikka ja
tutkimustilanteen kehykset. Toisaalta haastattelut eivit ole ndytepala todellisuudesta
vaan osa todellisuutta itseddn. Kuten Sulkunen (1989, 264) toteaa, haastatteluaineistoa

el vain kerita tilanteissa, vaan se syntyy oikeista dokumentoiduista hetkista.

Haastattelussa on erityisesti pystyttdvd kuuntelemaan haastateltavan omia painotuksia,
kiinnostuksia samoin kuin haluttomuutta puhua kulutustottumuksista tai asioista, jotka
saattavat tuntua lapsesta vierailta aiheilta. Todennédkoisesti joudun tarkentamaan lasten
puhetta tarjoamalla kokoavia oletuksia hyvéksyttdvdksi tai hyléttdvéiksi. Avoimet
haastattelutilanteet vaativat erityistd herkkyyttd ja tarkkuutta, kykyé tarttua hetkeen,

sanaan, epdilyyn tai vaimentuvaan mutinaan (Mattila 2003, 28).

Kvalitatiivisen tutkimuksen metodikirjallisuudessa korostetaan usein tutkimushankkeen
prosessiluonnetta ja yllatyksellisyyttd. Hammersley ja Atkinson (1983, 175) toteavat,
ettd useinkin vasta tutkimuksen kuluessa lopullisesti selkiytyy, “mitd tutkimus todella
koskee”. Ei ole tavatonta, ettd tutkimus on lopulta hyvinkin kaukana alunperin
luonnostelluista ongelmista. Myds Gronfors (1982, 44) varoittaa kvalitatiivista
kenttatutkimusta suunnittelevaa tutkijaa siitd, ettd tutkimusongelman muuttuminen

“kenttidkosketuksen” my6td on enemméin sééntd kuin poikkeus.

Lasten tutkimisessa on lisdksi joitakin erityispiirteitd, joita tiytyy ottaa huomioon.
Ensinndkin on tirkedd huomioida lapsen kehitysvaihe. Nidin saadaan jonkinlainen
mielikuva siitd kuinka lapset tulevat vastaamaan kysymyksiin. Kehitysvaiheen
perusteella voidaan muodostaa jonkinlaisia hypoteeseja, joihin lapsen on mahdollista
vastata ja joita he ymmartdvit. My0Os lapsen kehonkieltd ja innostusta asiaan tulee
seurata, koska lapsen verbaaliset kyvyt eivit vield ole tdysin kehittyneet. (Acuff 1997,

188.)
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Lapset ovat hyvin visuaalisesti orientoituneita. Tutkimustilanteessa olisikin hyvi
kayttdd visuaalisia virikkeitd. Virikkeiden madrd tulisi kuitenkin pitdd vdhidisend, ettei
varsinainen kysymyksiin vastailu unohdu. Lasta voi myds pyytdd kommunikoimaan
virikkeiden kautta, esimerkiksi pyytdmailld lasta ndyttdimédin mikd osa tuotteesta on
paras. Virikkeiden tulisi olla hyvin samankaltaisia kooltaan ja vériltddn sekd mieluiten
kolmiulotteisia, jotta tulokset olisivat mahdollisimman todenmukaisia. (Acuff 1997,

188-189.)

Lasten ryhmdihaastatteluissa tulee huomioida ryhmén vaikutus lapsen vastauksiin ja
pyrkid minimoimaan sitd. Keinoina ryhmén vaikutuksen pienentdmiseen voivat olla
esimerkiksi ddnetdn ddnestys niin, ettd lasta pyydetdin kuiskaamaan vastus tutkijalle tai
niyttdimddn sormillaan vastausvaihtoehto selkénsd takana muilta ryhmén jdseniltd
piilossa. Téassd tutkimuksessa pdddyin kéyttdmédn parihaastattelua juuri ryhmén
vaikutuksen pienentdmiseksi. Toisaalta halusin kdyttdd ryhmihaastattelun hyvét puolet,

joita mainitsin aiemmin tissd luvussa, enkd haastatellut lapsia yksindén. (Acuff 1997,

189.)

Lasten tutkimisessa on vield huomioitava lasten puutteellinen sanasto ja sanayhteyksien
heikompi kisityskyky. Lapsi ei myoskéén tiedd tuotteista tai asioista vield kovin paljon.
Myo6s lukemis- ja kirjoitustaidot ovat rajalliset. Lapset saattavat myos olla ujoja ja
epdilevid vierasta aikuista kohtaan. Lapsen kyky syiden selittdmiseen ei ole vield aivan
kehittynyt, joten miksi -kysymykset eivdt ole kovin hyvid. Niin ollen esimerkiksi
kysymys “miksi yritykset mainostavat?”, on huono. Vield tulee muistaa, ettd vaikka 8 —
12 -vuotiaalle ovat sosiaaliset ryhmét tarkeitd, han on kuitenkin lapsen tapaan melko
itsekeskeinen. Aiheen tulee olla lasta kiinnostava ja se pitdd pyrkid pitdimain
kiinnostavana koko haastattelun ajan. Kiinnostavuutta voidaan lisdtd virikkeilld ja

osoittamalla kiinnostusta lapsen omaan kertomukseen

Yksi suosituista lasten tutkimismetodeista on havainnointi. Tdma on hyva tekniikka kun
seurataan kuinka lapsi ostaa tai kéyttdd tuotetta. Toisaalta havainnointi antaa ainoastaan
kuvauksen tapahtuvasta toiminnasta, mutta ei selitystd sille. Amerikkalainen Gene
Reilly Group on tutkinut lapsia jo kolmekymmentd vuotta. Yksi heididn kéyttimistiddn
tutkimusmetodeista on lasten havainnointi. He ovat jérjestdneet toimitiloihinsa

myymadldd muistuttavan tilan, johon he kutsuvat lapsiryhmén kerrallaan. Lapset saavat
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valita hyllyistd mieleisensd tuotteen ja havainnoijat tarkkailevat minkd lelun he
valitsevat. Téatd metodia kdytetddn esimerkiksi kun markkinoille halutaan tuoda uusi
tuote ja sen vetovoimaisuutta halutaan tutkia. Suunnittelin kayttdvéni tasséd tutkielmassa
myds havainnointitekniikkaa. Havainnoinnilla olisi voitu selvittdd lasten todellista
kiytostd ostotilanteessa. Valitettavasti  kuitenkin  kdytdnnon jérjestelyt aidon
ostotilanteen havainnoimiseksi olisivat olleet suhteettoman vaivalloiset. Paddyin lopulta
kiyttamaan havainnointitekniikan asemasta vaihtoehtoa, jossa tutkimukseen osallistuvat
lapset saavat valita mieluisimman pakkauksen niisté jadteloisté, joissa on hahmon kuva.
Jaételot esitetddn heille mahdollisimman todenmukaisina, kolmiulotteisina pakkauksina.

Nain saadaan haastattelun tuloksille vahvistusta. (McNeal 1987, 137.)

Empiirisen osuuden analysoinnin pyrin siis pitimaéin kriittisena ja tulkitsevana.

Tarkoituksena on psykososiaalisen toiminnan —mallin pohjalta muodostaa
keskustelunaiheita ja analysoida haastateltujen antamia vastauksia. Metodina kiytin
parihaastattelua, joka on kvalitatiivisen tutkimuksen metodi. Olen pdétynyt kiyttdméan
tdssd tutkimuksessa parihaastattelua, koska néin saan esiin joitakin ryhmihaastattelun
etuja, mutta toisaalta lapsia ei ole lilan monta, ja ndin kaikki saavat varmasti
puheenvuoron. Liséksi he saavat tukea toisesta lapsesta, jos vieraan haastattelijan
kanssa keskustelu jannittdd heitd. Kiytin syvikeskustelevaa menetelméd, jossa
kuuntelen tarkasti lapsen vastauksia ja teen lisdkysymyksiéd tarvittaessa. Visuaalisina

virikkeind on sekd hahmojen kuvia etti jddtelopakkausten malleja.
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5.3 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkittavan ikdryhmin yhdeksdn- ja kymmenenvuotiaat lapset kdyvit peruskoulun
kolmatta luokkaa. Luontevinta olikin ottaa yhteyttd helsinkildiseen peruskouluun ja
pyytdd lupaa sen oppilaiden haastattelemiseksi. Otettuani yhteyttd peruskoulun ala-
asteen rehtoriin hin suostui ystivéllisesti toimittamaan kirjeeni vanhemmille, joissa
pyydetddn lupaa heiddn lastensa haastattelemiseksi. Vanhemmille osoitetusta kirjeestd
on kopio liitteessd 1. Rehtori ja kolmasluokkalaisten opettajat jérjestivit
haastatteluaikataulun ja sain haastatteluja varten kdyttooni rauhallisen huoneen koulun
tiloissa. Olisin toivonut voivani videoida lasten haastattelut, jotta voisin jdlkikéteen
tarkkailla heiddn reaktioitaan haastattelutilanteessa ja erityisesti mieluisimman
pakkauksen valintatilanteessa, mutta rehtorin mukaan siihen oli 1ihes mahdotonta saada
vanhempien lupaa hdnen aiemman kokemuksensa mukaan. Tyydyin siis nauhoittamaan
parikeskustelut. Ennen varsinaisia parihaastatteluita tein kaksi koehaastattelua toisen
koulun yhdeksén- ja kymmenenvuotiaille lapsille heiddn vanhempiensa suostumuksella.
Koehaastattelujen perusteella sain tietoa siitd, miten lapset ymmartdvét erittiméni

keskustelunaiheet ja kysymykset seké haastattelurungon toimivammaksi.

Haastatteluun lapset wvalittiin satunnaisesti niiden oppilaiden joukosta, joiden
vanhemmat olivat antaneet haastatteluun luvan. Haastateltaviksi valittiin kymmenen
tyttod ja kymmenen poikaa, mikd on todettu riittivdksi médrdksi kvalitatiivisissa
tutkimuksissa. Huomasin timén kaytdnnosséd todeksi, koska saturaatiopiste saavutettiin
jo ennen kuin kaikkia lapsia oli haastateltu. Haastateltavat lapset olivat itse hyvin
innostuneita ja vastasivat péddosin reippaasti ja hyvinkin asiantuntevasti antamiini
keskustelunaiheisiin. He osasivat myds vastata kysymyksiin, joissa esitin hahmojen
kuvia sekd valitsivat jadtelopakkausten malleista itselleen mieluisimman pakkauksen.
Vaikka lapsille ei aiemmin ollut ndytetty janaa, jolle tulisi merkitd rasti sen mukaan
mitd mieltd he ovat jostakin asiasta, he vaikuttivat ymmirtivin tiydellisesti
selostettuani tehtivin tarkoituksen. Janoja (liite 3) kdytin tiedustellessani lapsilta kuinka
paljon he pitévit suosikkijddteloddn parempana kuin muita jadteloitd sekd kysyesséni
kuinka todennédkoisesti he ostaisivat suosikkijddteloddn seuraavalla kerralla.

Tarkoituksena oli mitata ostouskollisuutta.
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Analyysivaiheen aluksi purin kaikki keskustelunauhat kirjalliseen muotoon. Materiaalin
luin useaan kertaan ldpi poimien tdrkeitd sanoja tai lasten esiin nostamia aiheita.
Muodostin taulukon lasten vastauksista sen mukaan kuinka hyvin he tunnistivat
hahmoja, joita ndytin heille ja kuinka hyvin he liittivdt ne jditeldiden tuoteryhméiin.
Seuraavaksi analysoin janoja, joilla kysyttiin ostouskollisuutta. Janoihin ei ollut liitetty
numeroita tai mitta-asteikkoja, vaan kasvokuvat jotka kuvasivat myonteistd, neutraalia
ja kielteistd suhtautumista asiaan. Tutkimuksen analysointivaiheessa kaikki janat
mitattiin asteikolla 1 — 5, jolloin saatiin lasten merkitseméin rastin arvo. Ensimmaisessa
janassa yksi tarkoitti, ettd lapsi ei pitdnyt lempijddtelodin muita tuotteita parempana ja
viisi tarkoitti, ettd lapsi piti omaa lempijdédtelodén ehdottomasti parempana kuin muita
jaateloitd. Toisessa janassa yksi tarkoitti, ettd lapsi ei varmasti halua suosikkijditelodan
seuraavalla kerralla ja viisi tarkoitti, ettd lapsi haluaisi suosikkijdatelodan ehdottomasti
ensi kerralla. Purettuani vastaukset luokittelin ne aihealueiden mukaan ja tulkitsin

vastauksia teoreettisen viitekehyksen pohjalta.
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6. Tutkimuksen tulokset

6.1. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

6.1.1. Lasten kiyttorahat

Lasten kéaytettdvissd olevia rahoja selviteltiin tiedustelemalla saavatko he viikko- tai
kuukausirahaa, ja jos saavat niin kuinka paljon. Lisdksi keskusteltiin siitd, saavatko

lapset muutakin rahaa, esimerkiksi syntymépdivélahjaksi.

Kahdestakymmenesti haastatellusta yhdeksén ja kymmenenvuotiaasta lapsesta 14 sai
viikko- tai kuukausirahaa. Rahasumma oli keskimérin 2,7 euroa viikossa. Aikaisemmin
toteutetuissa kvalitatiivisissa tutkimuksissa (Nordea 2002; Petdinen 2004)
keskiméérdiseksi viikkorahaksi oli saatu 7 — 17 -vuotiaiden keskuudessa 7, 52 euroa ja
10 — 13 —vuotiaiden viikkorahaksi noin neljd euroa. Téamin tutkimuksen lasten
viikkorahat jdivét siis pienemmiksi kuin edellisissd tutkimuksissa. Téasséd tutkimuksessa
haastatellut lapset asuvat helsinkildisesséd 1dhiossé, jossa vanhempien tulotaso vaihtelee
heikompituloisista parempituloisiin. Ehkd haastatteluihin vastanneet lapset eivit
jakautuneet vanhempien tulotason mukaan tasaisesti, koska viikkorahan méiéra oli alle
aikaisemmissa tutkimuksissa esitettyjen summien. Toisaalta lapset olivat vasta
yhdekséin- ja kymmenenvuotiaita, joten tdimén ikdisten saama viikkoraha voi olla koko
maassa samaa tasoa kuin tdssd tutkimuksessa. Idn vaikutus ndyttdd selvimmaltd syylta

viikko- tai kuukausirahan méarian.

Tyttdjen ja poikien vililld vaikutti olevan erilaisia kdytintdjd viikkorahan saamisessa,
joten erittelen seuraavassa tyttdjen ja poikien viikko- tai kuukausirahan saamista
erikseen. Kymmenestéd tytostd viisi saa viikko- tai kuukausirahaa. Naistékin kahdella
viikkorahan saamiselle oli ehtona, ettd heille méérdtyt kotityot olivat tehtyind. Liséksi
yksi tyotoistd kertoi, ettd jos hdnelle ostetaan jotakin, se vdhennetdén viikkorahan
médrdstd. Tyttdjen viikkorahat vaihtelivat yhdestd viiteen euroon viikossa.
Keskimiirdinen summa néilld viidelld tytolla oli 2,5 euroa viikossa.

Ne tytoistd, jotka eivdt saaneet viikkorahaa, kertoivat saavansa rahaa joskus

syntymépdivélahjaksi tai ostoksiin pyydettyddn vanhemmiltaan. Myd6s hyvésti
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todistuksesta tyttdja palkittiin joko raha- tai tavaralahjalla. Tytot eivédt kertoneet

kdyvénséd neuvotteluja rahan miiristd vanhempiensa kanssa.

T8: "Noo mulla on silleen, et sillon kun md oon tehnyt ne kaikki hommat, niin ne mitkd
mun pitdd, niin sillon md saan viikkorahaa.
Haastattelija: “Kotitéitiko?”

T8: “Joo...mut jos md en tee niitd, niin sit md en saa.’

Kymmenestd pojasta yhdeksidn sai viikko- tai kuukausirahaa. Usein kuitenkin
vanhempien kanssa oli tehty erilaisia sopimuksia viikko- tai kuukausirahan maarasta.
Muutamat pojista kertoivat, etti summa on pienempi, jos he eivit ole kiyttidytyneet
hyvin tai jos koulussa on mennyt huonommin kuin tavallisesti. Sopimuksia oli tehty
myds rahan vaihtamisesta tavaraan. Pojat eivdt maininneet saavansa rahaa tehdyistd

kotitdista.

P8: "M oon tota saanut...ja sit md sain uudestaan pari kolmeviikkoo sitten, kun md
oon saanut sellasen kesdlahjan joka oli aika kallis. Niin md en ole saanut nyt pitkddn
aikaan viikkorahaa, et se lopettiin sen takia....Koko kesdn ajaks. Et se alkaa vasta sitten
syksylld.”

P10: "Md saan kolme euroo viikossa, mut md ajattelin vaihtaa sen siihen et md saan
vhden lehden aina kun se ilmestyy.”

Pojat saivat rahaa keskimadrin 2,8 euroa viikossa. He saivat rahaa my0s syntymépéiva-
ja nimipdivélahjaksi. Pojista useampi kuin tytdistd mainitsi saavansa isovanhemmilta
rahaa hyvin menneestd kokeesta tai hyvésté todistuksesta. Téastd haastatteluryhmastéd osa
sai myoOs tavaralahjan lukukauden lopussa tai hyvéstd todistuksesta. Yhdeksin ja
kymmenenvuotiaat ymmaértivat varmasti jo melko hyvin rahan merkityksen. Toisaalta
kuitenkin joudun pohtimaan muistavatko tytot ja pojat eri asioita rahaan liittyen.
Mielestdni on mahdollista, ettd tytdtkin ovat saaneet rahaa lahjaksi, mutta eivit ehkd
muista asiaa niin hyvin kuin pojat. Toisaalta on tietysti myos mahdollista, ettd pojat
saavat todellakin enemmén rahalahjoja kuin tyt6t. Tdméa voisi johtua siitéd, ettd lahjan
antajat ajattelevat poikien osaavan arvostaa tai kdyttdd rahaa paremmin kuin tytot tai
yksinkertaisesti kokevat pojille tavaralahjan ostamisen vaikeammaksi ja antavat sen

sijasta rahaa.
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6.1.2. Ostopaitoksen tekeminen

Ostopaitoksen tekemiseen liittyvid kysymyksid oli useita ja niistd keskusteltiin
useamman kerran haastattelun aikana. Tarkoituksena oli selvittdd yhdeksén tai
kymmenenvuotiaan  lapsen  ostopddtoksen  tekemistd ja  perheen  sisdisid
ostopdatosprosesseja. Kysymyksien avulla selviteltiin lasten kanssa sitd, kuka perheessa
paittdd mitd jaatelod syodadn. Lisdksi keskusteltiin siitd, mistd perheessd useimmin
ostetaan jadtelod Lapselta myds kysyttiin kdyko hén kaupassa yksin, kavereiden kanssa
vai vanhempien kanssa. Myo0s ostopddtoksen spontaaniutta selvitettiin kysymalld
suunnitteleeko lapsi ldhtevinsd kauppaan ostamaan jddtelod vai tekeekd hén

ostopddtoksen sattumanvaraisesti vasta ndhdesséén jaételod jadteloaltaassa.

Useimmat lapset kertoivat saavansa itse pdéttdd, mitd jadtelod syovit. Kuitenkin viisi
lasta kertoi didin tekevén jddtelovalinnat. Kaksi lasta mainitsi didin rinnalla myds isdn.
Perheissd missd suurin sanavalta jaételdiden valinnassa oli vanhemmilla, saivat lapset
kuitenkin  ajoittain  valita jdételonsd itse. Erityisesti  pakettijadtelot sekd
monipakkausjdételot valittiin - useimmiten valmiiksi pakastimeen ilman lapsen
mielipidettd. Vanhemmat my6s toisinaan kontrolloivat lasten jaételovalintoja
midrddmailla jadtelon koosta tai hintaluokasta. Kokonaisuudessaan lasten vastauksista
jai mielikuva, ettd jadtelovalinnat tehtiin sovussa vanhempien kanssa.

’

P1: "Yleensd diti. Muuten sille tulee hirvee huuto.’

P2: "Mind ja mun pikkusisko. Jos me halutaan jotain jdtskii niin en md tota.... Jos
silloin saa jddtelod, niin me saadaan valita se mitd me halutaan.”

T4: ”"No varmaan jos me ostetaan joku paketti kaupasta nii mind ja Neea pdditetddn,
mut kyl tota katotaan silld tavalla, et isi kuitenkin auttaa siin et tykkdisitteks te tosta
enemmdn...ettd jos ei huomatakaan jotakin...”

P8: "Md saan yleensd pddttdid mitd md itte syon paitsi md saan aina koulun jdlkeen
aina Ville Vallattoman, jos menee koulu hyvin...Mut yleensd mun diti tai isi
sit... Viikonloppuna meil on Classiceja....Md en saa niin hirveesti pddittdd....No joskus
md saan semmosesta Spice Icesta tuolta Prismasta, mutten yleensd.”

T8: ”Md saan yleensd pddittdd ite, mut yleensd jos md oon kaupassa ditin tai isdn kans
niin en md saa mitddn sellasii jdttikokoisii....”
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Jadtelod ostettiin lasten perheissd melko usein. Jéitelo ei selvastikdén ole aikaisempien
vuosien tapaan ainoastaan juhliin liittyvdd syotdvdd. Kysymys siitd, mistd useimmin
ostetaan jddtelod, vaikutti neljdn lapsen mielestd liian vaikealta. He eivdt osanneet
médrittdd mitdén tiettyd paikkaa, josta eniten ostettaisiin jddtelod. Nailld lapsilla ei
todennédkoisesti ollut mitddn tiettyd jddtelonostamisrutiinia, vaan jdételod ostettiin
satunnaisesti eri myyntipaikoista. Kahdeksan lasta oli sitd mieltd, ettd jadtel6d ostetaan
eniten suuresta marketista. Viisi lasta kertoi perheensd ostavan eniten jditelod
jadteldautolta. Loput kolme ostivat jédtelod eniten kioskilta. Haastateltujen asuinalueella
on kaksi hypermarkettia, mika saattaa selittdd kyseisen vastauksen. Osa lapsista selitti,
ettd perhe tekee viikonloppuisin suuremmat ostokset ja ostaa silloin samalla my0s
jaatelod. Alueella kiertdd myds Kotijaatelon jadteloauto, josta johtuen useat lapset olivat

tehneet ostoksia myds siella.

P2: ”No jddteléauto. Kun se pysdhtyy siithen meiddn talon eteen. Tai se jddteloauto
pysdhtyy siihen toiselle puolelle tietd. Me asutaan omakotitalossa, niin siind on
varmaan sellainen viis metrii leved tie niin se pysdhtyy sen naapurin kohdalle.”

T1: “Joo. Ldhikaupassa. Viikonloppuisin me kdydddn aina sellaisissa isoissa
kaupoissa.

Haastattelija : ”No isosta kaupastako se jdtski ostetaan sitten useimmin?”

T1: "Joo.”

T4: "No me ostetaan vihdin kaikkialta. Ei meil oo semmosta mistd me aina kdydddn
hakemassa...No me ei olla endd kdyty niin paljoo jddteloautolla kun me muutettiin, mut
nyt kun jddteloauto on alkanut tuleen sithen meiddn viereen niin koht me varmaan
kdyddcdn sielld jossain vaiheessa.”

T8: ”No eniten md ostan kun meiddn ihan Ildhelld kun on sellanen kioski niin md ostan
sieltd. Ja kyl md sitten ostan Prismastakin.”

Yli puolet lapsista oli kidynyt joskus ostamassa jdételod yksin kaupasta. Ndistd osa oli
myds kdynyt kaupassa ostamassa jadtelod kaverin kanssa. Lapsista ainoastaan yksi ei
ollut kidynyt kaupassa ilman vanhempiaan tai isovanhempiaan. Seké tytoistd ettd pojista
oli kdynyt yhtd monta kaupassa yksin, mutta kaverin kanssa kaupassa oli kdynyt
kahdeksan tyttéd ja neljd poikaa. McNealin (1999, 47) mukaan pojat kehittyvit
nopeammin kuluttajiksi, koska heididn oletetaan olevan kypsempid aikaisemmin kuin
tyttdjen ja koska tytoistd halutaan “pitdd enemmin kiinni”. Vaikka tutkimukseni

mukaan poikien ja tyttdjen vélilld ei ole suurta eroa, ei McNealin teoria ndyttiisi tdysin
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pitdvdan paikkansa tdmédn tutkimuksen nojalla Suomessa. Tytoilldi on mahdollisesti
titviimpi ystdvaverkko, jonka kanssa on helpompi kdyda kaupassa ilman vanhempia, ja

niin kasvaa my0s rohkeus kdyda kaupassa aivan yksindan.

Seuraavaksi keskusteltiin miten lapset eniten kéyvdt kaupassa; kdyvétkd he eniten
yksin, kaverin kanssa, vanhempien kanssa vai onko heilld kotona useimmiten valmiina
jaateloitd. Lapsista kymmenen kévi eniten yhdessd vanhempien kanssa kaupassa ja
kuudella lapsella oli useimmiten pakastimessa vanhempien valitsemaa jaédtelod. Yksi
lapsista kdvi eniten kaverinsa kanssa kaupassa ostamassa jadteloitd. Kolme lapsista ei
osannut sanoa miten he kdyvédt useimmiten jddteloostoksilla. Vaikka ldhes kaikki
tutkimukseen osallistuneet lapset olivat jo tehneet itsendisid ostoskdyntejd, ndytti siis
kuitenkin siltd, ettd useimmiten ostokset tehdddn vield yhdessd vanhempien kanssa.
Yhdeksén- ja kymmenvuotiaat lapset ovat selvisti juuri itsendistymisvaiheessa, jossa
opetellaan itsendisiin kaupassakiynteihin. Uskoakseni tulos olisi ollut sama, vaikka
tuotteeksi olisi valittu jokin muu lapsen omilla rahoillaan ostama tuote, esimerkiksi

virvokkeet tai makeiset.

Haastattelija: “Kdytteké te koskaan ostamassa jddtelod yksin?”

T5: “Joskus, jos vaikka iskd tai diskd on sanonut, et mun pitdd jotakin muuta, maitoa
tai tommosta mennd ostamaan, niin sitten ne antaa mulle ja sitten md saan ostaa jonkun
Jjatskin.”

T4: "No...usein diti tai isi ostaa pakastimeen valmiiksi sinne. Ja sitten jos on kuuma
pdivd niin sit me voidaan koko perheen kanssa ostaa vaikka automatkalle sitten
Syotaviksi jotkut tuutit tai mehujddt...tai muut.”

P4: "Et ekaks ditin tai isin kans, sitten kaverin kanssa ja sitten yksin. Siind
Jjdrjestyksessd.”

T9: ”No meil on eniten niin, et kun meiddn viereen tulee jdtskiauto, niin me yleensd
ostetaan sieltd, mutta sit me saadaan syodd vaan yhdet pdivdssd....tai jos me saadaan
jotain ihan erityislupaa niin me saadaan syodd ehkd kaks, muttei me yleensd enempdd
saada.”

Useat lapset kertoivat suunnittelevansa etukdteen Ildhtevdnsd ostamaan jdételod.
Kuitenkin neljd lapsista oli sitd mieltd, etteivdt he koskaan pohdi jddtelon ostamista
etukiteen. Léhes kaikki lapset kuitenkin myonsivét tekevinsd impulssiostoksia jadtelon
suhteen. Kun he nékivét kaupassa jdateloaltaan, niin mieliteko ja halu ostaa saattoi

syntyé silloin. Kerta-annosjddteldt ovat varmasti usein aikuisillakin impulssiostoksia,
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joten lasten kdytds ei juurikaan poikkea opitusta. Mielenkiintoista oli, ettd useille
lapsille jaatelon ostaminen on suunniteltu pddtds. Toisaalta on luonnollista, ettd lapset
suunnittelevat jddtelon hintaluokassa olevia ostoksia, koska heiddn viikko- tai
kuukausirahansa ovat rajalliset. Se, ettd jadtelon ostamista suunniteltiin etukéteen, néytti
myds olevan sosiaalinen tapahtuma. Suunnittelu tapahtui joko yhdessd ystdvien tai

vanhempien kanssa.

P6: "Joo. Kylld me usein suunnitellaan kavereiden kaa. Jos on kuuma pdivd niin kyl me
ajatellaan ostaa. Sddstetddn rahaa ja ostetaan iso pakkaus.”

T7: “Joo kyl me yleensd suunnitellaan edellisend pdivind mitds me ostetaan...mitd
sinne jdd jddteloautolle 10 minuutiks odottamaan...se olis hassua....Mut sit kun me
ostetaan irtojddteldo, niin sit me mietitddn vasta siind kioskilla...”

T6: “Joo. Tai sillon kun me mennddn kauppaan niin sillon md pyyddn jdtskii. Mut en
md sillon kun me ei olla menossa kauppaan...”

Haastattelija: “Niin, eli siind samalla kun menee kauppaan, niin tulee mieleen?”

T6: "Just.”

P3: "Ei kun md meen kauppaan ja sit md kiertelen silld ja sit md huomaan jonkun
tuotteen ja sit md ostan sen.”

Haastattelija: “Niin. Ja se voi olla vaikka jétski?”

P3: "Niin.”

6.1.3. Ystivien vaikutus ostopiitokseen

Ystidvien vaikutusta ostopddtokseen selvitettiin sellaisilla keskustelunaiheilla kuin
ovatko lapset jutelleet kavereidensa kanssa jadtelOistd, ja jos ovat niin mistd sitten on
keskusteltu. Ystivien vaikutusta ostopddtokseen halusin erityisesti selvitelld kysymalla

lapsilta ovatko he ostaneet jotakin kaverin suosittelemaa jadteloa.

Kysyttdessd ovatko lapset jutelleet ystiaviensd kanssa jaételoistd, useimmat myonsivit
joskus jutelleensa. Suurin osa oli kuitenkin sitd mieltd, ettd jaételoistd jutellaan harvoin.
Viisi lasta muisti, ettei olisi koskaan jutellut ystdviensd kanssa jdateloistd. Kun lapsilta
kysyttiin, mitd he juttelevat jéateloistd, oli vastauksena aina makuun liittyvid
kysymyksid. Koulussa oli ollut haastattelua edeltdvilld viikolla tarjolla Valion mango-
melonijdatelotuutteja. Nididen tuuttien maku oli heréttinyt lasten keskuudessa
keskustelua. Keskustelussa ei kuitenkaan tullut esiin hahmoa, josta lapset olisivat

keskustelleet. Hahmon ei ndin ollen voida tidméan tutkimuksen perusteella katsoa



58

kuuluvan osana sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Uskon kuitenkin, ettd hahmoista, jotka
esiintyviat esimerkiksi leluissa lapset keskustelevat ainakin jonkin verran, mutta
elintarvikkeisiin liitetyistd hahmoista eivét. Elintarvikkeethan kulutetaan hyvin nopeasti
ja hyvin harvaan jdételoon on liitetty mitdén kerdilysarjaa, joka kannustaisi lasta

sddstdimaan pakkauksen ja sen hahmon.

T4: “No esimerkiksi jos menee kaverin kanssa jonnekin jddtelolle, niin mikd on sun
lempijdditelo tai mitd sd aiot ostaa sieltd tai sitten voi esimerkiksi puhuu, et tykkddtsd
suklaajddtelostd tai onks sun mielestd tdd jddtelé hyvdd...tai joskus kun on joku uus
Jjdditelo kun oli esimerkiksi sitd mango-melonijddteléd niin silloin ainakin puhuttiin koko
ruokatunti et kun jotkut sano et se on hyvdd ja jotkut sano et se on pahaa. Mun mielestd
se oli hyvdd. Mut sitten mulle tuli heti paha olo kun kaikki alko puhumaan ettd miltd se
ndyttdd ja muuta. Siit mango-melonista...”

Kun lapsilta tiedusteltiin ystivien vaikutusta jdédtelon ostopdatokseen kysymailld ovatko
he ostaneet kaverin suosittelemaa jddtelod, vastaukset olivat hiukan varautuneita. Suurin
osa myonsi, ettd jos ystidva kertoo jonkun jadtelon maistuvan hyville, he todennidkdisesti
ostavat sitd. Toisaalta taas, jos ystdvd sanoisi jonkin jadtelon maistuvan pahalle, se ei
valttdméttd estdisi lapsia ostamasta jddtelod. MyOs omat henkilokohtaiset
makumieltymykset vaikuttivat vahvasti sithen vaikuttiko ystdvén suositus omaan

ostopaitokseen.

2

Haastattelija: “Jutteletteko te koskaan kavereitten kanssa jdtskeistd?”

P7: "Joo.”

P8: ”No yleensdkin.”

Haastattelija: ”Niin. Mitds te juttelette, jos te juttelette niisti?”

P8: "No ei mitdidn...onks ne hyvii...”

P7: ”Ja aina tehdcdn joskus silleen et mikd jddtelo on kenenkin mielestd hyvd niin sit
nostaa kdden ylos.”

Haastattelija: ~Adinestditte ihan niistd jcitskeistii?”

P7: 7Joo.”

P8: "Joo.”

Haastattelija: "No jos kaveri sanoo, et joku jdtski on hyvin makuista, niin haluatteko
tekin sit maistaa sitd?”

P8: "No tietty joo.”

P7: "Joo.”

Haastattelija: “Entds sitten jos kaverit sanoo, ettd joku jdtski on pahaa, niin jdtdtteko te
sit ostamatta?”

P8: "Enjdtd.”

P7: "M en jitd....Md en yleensd jitd...meen heti maistaan sitd.’
P8: ”Niin mdkin maistan.”

’
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Haastattelija: “No, jos kaveri sanoo, ettd joku jditski on hyvd, niin haluatteko tekin sit
maistaa sitia? "

T3: "Md ainakin.”

T4: ”No joo. Ellei se sitten oo joku salmiakki- tai lakritsijddteld, niin en sitten ainakaan
halua maistaa. Kun md en tykkdd ollenkaan niistd kummastakaan.”

13: "Md voisin maistaa.”

6.1.4. Jaitelo lapsen ostojen kohteena

Lasten jddtelon syomisestd keskusteltiin sellaisten kysymysten avulla, kuin millaisissa
tilanteissa jddtelod syodddn ja mitd jadtelod missdkin tilanteessa syddddn. Myds
suosikkijddteloistd ja jdateloistd, joista lapset eivdt pidd keskusteltiin. Lasten
ostouskollisuutta oman suosikkijdédtelonsd suhteen selviteltiin esittdmélld kaksi janaa
(kuva liitteessd 3), joista toiseen lapset saivat merkitd lempijddtelonsd paremmuuden
verrattuna muihin jadteloihin ja toiseen arvionsa siitd kuinka todennékoisesti he
ostaisivat seuraavalla kerralla lempijdédtelodén. Ostouskollisuuden mittaaminen on
tarkedd sen vuoksi, ettd markkinoijien tarkoitus on saada asiakkaat ostouskolliseksi
tiettyd tuotetta kohtaan. Kysymyksilld haluttiin selvittdd ovatko lapset uskollisia tietyille

tuotteille ja miké tekee tietysti tuotteesta lempijadtelon.

Lapset soivit jadtelod useimmiten kotonaan. Kuitenkin he mainitsivat myds juhlat,
kuumat kesdpdivit ja matkat ajankohtina, jolloin jddtelod sydddadn. Kaksi lapsista soi
jaatelod myos joskus urheiluharjoitusten jalkeen. Kun kysyttiin mitd jéételditd missdkin
tilanteessa syddédn, niin lasten omat mieltymykset selkenivit. Oheisessa kuvassa (kuva
8) esitetddn mitd jddteloitd lapset yhdistivdt tilanteisiin, joissa jdédtelod syodéan.
Mielenkiintoista oli se, ettd kuusi lasta kertoi, ettei heilld ole kotona mitddn erityistd
jaatelonsyontitilannetta ,vaan jddtelod syodddn silloin kun tekee mieli. Namékin lapset
tosin yhdistivdt usein erilaiset kodin ulkopuoliset tapahtumat tiettyihin jaateldihin.
Selvimpiné tapoina erottuivat pakettijadtelon syominen viikonloppuisin ja juhlissa sekd
mehujdatelon syominen kuumana péivana. Jadtelokakun sydminen mainittiin ainoastaan

juhlien yhteydessd ja monipakkausjdételot yhdistettiin arki-iltojen jéédtelon syomiseen.

P10: "No mul on sillon kun on kuuma, sillon kun on joku juhla, ja sillon kun joku kaveri
on kdymds, koska mul on niin valtava mddrd niitd, et md voisin antaa niille vaik
kymmenen jos md haluisin.”
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]

P7: ”Meil on ainakin lauantaisin ja sunnuntaisin sillain, et syodddn pakettijdtskii...’
P8: ”Niin meilldkin.”

P6: "Enemmdn md syon sit mitd vaan jdtskii kuumana pdivind....Md en syo kunnon
ruokaa kun on sit niin tukala olo...Md syén sitd jdtskii sitten.”

P4: "Kun on kuuma kesdlld, niin md syon kaikenlaisii Valiojdditelditd. Mangomelonia,
lakritsaa...mehujddtd ja kaikkee sellasta.”

Pl: ”No iltasin. Meil yhdessd illassa syddddn aina, ja joka viikko haetaan yks
pakkaus.”

’

T2: ”Md syon yleensd viikonloppuisin...Md syon yleensd sitd pakettijddtelod.”’

’

T7: ”Ei meil oo mitddn tapaa vaan sit kun tulee mieli, niin sit voi ottaa.’

Jaateldon sydminen eri tilanteissa

matkoilla
treenien jalkeen Opakettijaateld
o M tuutti
kuumana paivana O puikko
juhlissa Hmehujaa
W jaatelokakku
viikonloppuisin Oirtojaateldé/pehmis
B monipakkaus

iltaisin

Kuva 9. Jéitelon syominen eri tilanteissa

Suosituimmalta jaiteloltd lasten keskuudessa vaikutti suklaatuutti (seitsemin lasta).
Naisté suurin osa oli tyttdjd (kuusi lasta). Poikien mieltymykset seké neljin tyton, olivat
jakautuneet melko tasaisesti. Oheisessa kuvassa (kuva 9) selvitetddn lasten

suosikkijddteloiden jakaumaa. Huomattava osa lasten suosikkijddteloistd oli Valion
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tuotteita; suklaa- ja mansikkatuutit sekd mansikkapuikkojddteldo olivat lasten
kertomusten perusteella Valion tuotteita. Myds mehujditelon kohdalla mainittiin
muutaman kerran Grandi sekd Pantteri, jotka ovat molemmat Valion tuotteita kuten

my0s Puffetti.

Lasten suosikkijaatelot

mansikkapuikko

puffetti

suklaa suklaatuutti

pakettijaateld

mehujaatelo

irtojéiételd mansikkatuutti

Kuva 10. Lasten suosikkijiditelot lasten oman ryhmityksen mukaan (N=19)

Lasten luettelema jditeloiden ryhmittely ei noudata jadtelonvalmistajien jddteldiden
ryhmittelyd. Jadtelonvalmistajat ryhmittelevit jadatelot seuraaviin segmentteihin: Kerta-
annokset, kotiin ostettavat tuotteet ja catering-tuotteet. Kerta-annoksiin kuuluvat tuutit,
puikot, pikarit, virkistys (mehujddt ja mehujddtelot) sekd vélipala (patukat ja
sandwichit). Kotiin ostettavien tuotteiden joukkoon kuuluvat kotipakkaukset,
monipakkaukset ja kakut. Catering-tuotteisiin kuuluvat irtojditeld, pehmedjaiteld ja
valmiit jilkiruoat. Lapset nimesivdt kotipakkaukset useimmiten pakettijaateloiksi,

eivitki he kutsuneet mehujddteloitd  virkistystuotteiksi.  Sandwich-tuotteita
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suosikkijddtelonddn pitdvat lapset eivit osanneet nimeti tuotettaan kovin nopeasti, vaan

selittivit sen ulkondkoa ensin, ennekuin muistivat tuotteelle nimen ”Puffetti”.

Lasten ndkemys jadteloiden kéyttoyhteydestd ldheni hiukan jdédtelonvalmistajien
ndkemystd jadtelosegmenteistd. Esimerkiksi virkistystuotteita (lapset puhuivat
mehujdistd) kdytettiin kuumana pdivana ja matkoilla. Myd6s kotiin ostettavia jadtelditd
kiytettiin kotona viikonloppuisin, arki-iltaisin tai juhlissa. Lisdksi lapset pitivit

irtojddteloitd kerta-annoksiin verrattavina tuotteina, eivét catering-tuotteina.

Lempijditelon ostouskollisuutta selvitettiin antamalla lapsen nédhtédvdksi kaksi janaa,
joista on kuva liitteessd 3. Lapset saivat merkitd ensimmadiseen janaan rastin sellaiseen
kohtaan, jonka arvelivat kuvaavan parhaiten oman lempijiételon paremmuutta suhteessa
muihin jditeldihin. Toiseen janaan lapset saivat merkité rastin sellaiseen kohtaan kuinka
todenndkoisesti he haluaisivat syddd seuraavallakin kerralla suosikkijaédtelodén.
Janoihin ei ollut liitetty numeroita tai mitta-asteikkoja, vaan kasvokuvat jotka kuvasivat
myonteistd, neutraalia ja kielteistd suhtautumista asiaan. Lasten palauttaessa
merkitsemiddn lomakkeita haastattelija tarkisti lasten mielipiteen esimerkiksi sanomalla
“eli sind pidadt suosikkijdételodsi paljon parempana kuin muita, mutta et ole ihan varma
haluaisitko syoda sitd ensi kerralla?”. Kaikki lapset olivat ymmairtineet kysymyksen
oikein tdmén tarkistuksen mukaan. Tutkimuksen analysointivaiheessa kaikki janat
mitattiin asteikolla 1 — 5, jolloin saatiin lasten merkitsemédn rastin arvo. Ensimmaisessi
janassa yksi tarkoitti, ettd lapsi ei pitdnyt lempijadteloddn parempana kuin muut tuotteet
ja viisi tarkoitti, ettd lapsi piti omaa lempijdatel6dan ehdottomasti parempana kuin muita
jaateloitd. Toisessa janassa yksi tarkoitti, ettd lapsi ei varmasti halua suosikkijditel6dén
seuraavalla kerralla ja viisi tarkoitti, ettd lapsi haluaisi suosikkijddtelodadn ehdottomasti

ensi kerralla.

Lempijddteloon sitoutumista selvitettiin lempijditelon paremmuudella. Lempijéételon
paremmuus sai arvosanan 4,2 eli keksimdirin lapset pitivédt suosikkijditeloddn melko
paljon parempana kuin muita jaiteloitd. Toisaalta poikien ja tyttdjen vélilld oli tdssa
huomattava ero. Pojat arvostivat omaa lempijddtel6dan muita paremmaksi arvosanalla
4,7 ja tytét arvosanalla 3,7. Poikien mielipide omasta suoman suosikkinsa

paremmuudesta oli siis hyvin vahva.
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Ostouskollisuutta pyrittiin  selvittdimddn kysyméilld kuinka todenndkdisesti lapset
haluavat ensi kerrallakin syddd suosikkijddteloddn. Ostouskollisuuden keskiarvoksi
saatiin 3,8. Tédmid tarkoittaa sitd, ettd keskiméérin lapset haluaisivat seuraavalla
jadtelonsyontikerrallakin suosikkijddtelodadan. Myos tdssd oli eroja poikien ja tyttdjen

valilld. Tytot arvioivat seuraavan kerran todenndkdisyydeksi 3,4 ja pojat 4,3.

Pojat siis vaikuttivat mielipiteiltdin vahvemmilta. He olivat varmempia oman
suosikkinsa paremmuudesta ja olivat suosikilleen myds uskollisempia. Tdmé saattaa
johtua poikien kilpailullisemmasta luonteesta, voittamisen halusta. Tyt6t puolestaan
ikddn kuin jattivdat “portin auki” muillekin vaihtoehdoille, vaikka pitivatkin omaa
suosikkijditeloddn parempana kuin muita. Tdmd myos vahvistaa perinteistd késitysti
siitd, ettd tytdt (ja naiset) ovat spontaanimpia ostajia ja tekevdt ehkd useammin
ostopdédtoksen vasta jddteloaltaalla. Tulos voidaan tulkita niin, ettd pojat ovat
keskiméadrdisesti ostouskollisempia kuin tytot. Toisaalta tdytyy kuitenkin myos
huomioida se mahdollisuus, ettd tytot vastaavat tdmdn tyyppisiin kysymyksiin

varovaisemmin kuin pojat.

Lapset tiesivit omat makumieltymyksensd tarkasti. Jos he eivit pitidneet jostakin
jaitelostd, he kertoivat sen selkedsti. Jddtelon maku oli aina syyné siithen, ettd lapset
eivit pitdneet jostakin jadtelostd. Haastattelut suoritettiin koulussa, jossa oli edelliselld
viikolla tarjottu oppilaille Valion mango-melonituutteja, ja useat lapset muistivat
tuuteissa olleen kastikkeen maun vastenmielisend. Jopa kuusi lasta mainitsi sen
epdmiellyttdvin makuisena jadtelond. Myoskéddn salmiakki- tai lakritsijddteloistd eivit
kaikki pitdneet. My0Os minttu-, suklaa-, banaani-, toffee- ja vaniljajadtelot mainittiin
epamieluisina jaateloind. Neljad lapsista ei osannut mainita mitddn jadtelod, misti ei
pitéisi.

’

P2: "Pantteri. Mistd tossa oli kuvakin. Pantterijdtskistd en tykkdd.’
P3: "Md en muista sen nimee.”

Haastattelija: ”Mikd siind oli inhottavaa?”

P3: ”No sielld sisdlld oli jotakin sellasta hunajan makusta...mitd me syétiin koulussa
vhen kerran.”

P4: "Sellanen mango-melonituutti, jossa oli sellasta mangomelonin sisdosaa, mut se oli
hunajan makusta. Se maistu hunajalle. Mun mielestd se oli hunajaa.”

Haastattelija: “Joo. Oliko se sunkin mielestd pahan makuista?”

P4: ”Oli. Kun siel oli sitd hunajaa.”
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P6: "Mulla on sellanen niinkun toffee...sellanen mikd on vikevi ja kirpee ja ei
hyvd...sellanen kova...Sellanen mikd sulaa inhottavasti....Sellanen joku jddtelo, mut md
en muista sen nimee..."”

P7: "M en tykkdd noista lakritsijddteloistd ja niistd...”

T10: “Must koulussa kun oli noita mango-melonituutteja niin ne oli jotenkin
kummallisia, kun niissd oli jotakin hunajan tapasta ihan hirveesti sielld sisdlld. Md en
oikein tykdnnyt siitd. Ja kun md oon aiemmin ottanut tollasen kaupasta niin ei sielld
sillon ollut mitddn sellasta.”

6.1.5. Jaitelon pakkaus

Pakkauksen merkitystd ostopddtokseen selvitettiin kysymalld mikd lapsen aiemmin
mainitsemassa suosikkijddtelossd on parasta. Tarkoituksena oli selvittdd mainitaanko
pakkausta spontaanisti suosikkijdédtelon hyvéni asiana. Seuraavaksi lapsia pyydettiin
kuvailemaan suosikkijddtelonsd pakkausta, jotta saataisiin selville, mitd lapset muistavat
parhaiten. My0s pakkauksen miellyttdvimmistd ominaisuuksista keskusteltiin. Lapsille
myo6s ndytettiin mahdollisimman todenmukaisia, kolmiulotteisia jddtelopakkauksia,
joista he saivat valita mieleisensd. Lapset saivat ottaa pakkauksia kéteensa ja tutkia niitd
ennen valintaansa. Kun valinta oli tehty, lasta pyydettiin kuvailemaan pakkausta.
Tarkoituksena oli selvittdd mihin lapset kiinnittdvit pakkauksessa huomiota. Lisdksi
lapsia pyydettiin mainitsemaan pakkauksen miellyttivimmaét seikat ja kuvailemaan

pakkauksen hahmoa.

Pakkauksen merkitystd ostopédidtokseen selvitettiin myos kysymélld lapsilta ovatko he
joskus pyytdneet vanhempiaan ostamaan, tai ostaneet itse, jotakin jddtel6d sen vuoksi,
ettd pakkauksen ulkonidkd on houkutteleva. Lapsia myds pyydettiin muistelemaan
ovatko he joskus néhneet jonkin erityisen miellyttidvin jadtelopakkauksen ja kertomaan
mikd pakkauksessa oli erityisen mieleenpainuvaa. Lopuksi vield tiedusteltiin,
minkélaisen pakkauksen lapset haluaisivat ndhdd jddtelon yhteydessd ja erityisesti
minkélaisen hahmon he haluaisivat jaateloon liittdd. Ndiden kysymysten tarkoituksena
oli selvittdd nousevatko hahmot spontaanisti esiin lasten kuvauksissa ja minkélaisista

hahmoista he pitivit.
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Lasten suosikkijditelossd oli aina parasta sen maku. Joskus mainittiin myos tietty osa
jaatelostd, kuten suklaatuutissa péélld olevat suklaarakeet, vohveli tai sisélld oleva
suklaa. Pakkaukset eivit nousseet lasten keskusteluissa spontaanisti esiin, kun puhuttiin
parhaista ominaisuuksista. Suosikkijddtelon pakkaukset lapset tuntuivat kysyttdessd
muistavan yllattdvinkin tarkasti. Tosin ne lapset, jotka sanoivat pitdvénsa
pakettijdételoistd, eivdt muistaneet kovin hyvin pakkauksen ulkondkod. Kun kysyttiin,
mikd lempijditelon pakkauksessa oli parasta, nousi usein esiin pakkauksen hahmo. Yksi
poika mainitsi my0s tuutin helpon avattavuuden. Kuitenkin ldhes puolet lapsista piti
kysymystd vaikeana, eikd osannut sanoa, mikd suosikkijddtelon pakkauksessa oli
miellyttdvintd. Vaikuttaa siis silté, ettd tuotteissa, joissa maku on hyvin tirkedssi osassa,
ei pakkauksen miellyttivyys ole kovin merkittdivdd. Myos TNS Gallupin ja
Kidsfactoryn (2003) tutkimuksessa pédéddyttiin - maun suureen merkitykseen
ostopédétoksessd. Toisaalta aiemmin selvitin, ettd puolet haastatelluista lapsista pitdd
suklaa- tai mansikkatuuteista ja muutama pakettijddtelostd, joiden pakkauksissa ei
Suomalaisissa jddteldaltaissa ndytd juurikaan olevan erityisen mielenkiintoa heréttdvia
pakkauksia tai pakkausten vélisid eroja. Ndin ollen tarkkasilmiistenkin lasten voi olla
vaikea keksid mitdén erityisen mielenkiintoista. Valion tuutteihin liitetty pingviini oli
ainoa selvésti erottuva asia néissi tuotteissa. Virkistys- ja vélipalatuotteiden pakkausten
erot ovat suuremmat ja niissd on kdytetty enemmin hahmoja. Néitd tuotteita
suosikkinaan pitdvien oli myds helpompi mainita jokin mielenkiintoinen ominaisuus

pakkauksesta, joka siis oli yleensa tuotteeseen liitetty hahmo.

’

P2: "Pingviinituuteissa se kastike on hyvdd. Tai se hillo mikd se nyt on.’

P6: "No. Md kerron eka siit Pantterista. Sen takia kun se on Salmiaakkinen niin se on
niin hyvd ja sit kun siind on sitd sokerii pddlld se on niin hyvd.”

Haastattelija: ”Mikd siind paketissa oli kivointa?”

P6: ”No siin on sen pantterin kuva.”

T7: "Se on niinku... siin on se pingviinin kuva ja sit se on ruskee...Se ndyttdd silldilailla
miellyttavdltda.”

Haastattelija: ”No mikd siind kddrepaperissa on kivointa?”

T7: "Ehkd se pingviinin kuva.”

P7: ”No kun md oon aina tykdnnyt mansikoista. Se on kivaa, kun siind on
mansikkajddteloo. Kun suklaajddtelossdhdn on vaniljajddteloo, kun siind on suklaata
jossain muussa paikassa.”

Haastattelija: ”Muistatko millaisessa paperissa se on se mansikkatuutti?

P7: No siin on joku Valion juttu ja sitten siin on punasta semmosta kddréo.
Haastattelija: “Mikd siind pakkauksessa on kivointa?”
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’

P7: ”No ei oikein mikddn. Se on ihan sama minkdlainen paketti se olis...’

Haastattelija: ”No mikd siind pakkauksessa on kivointa? ”
T9: ”No se pingviini.”

T8: “Mustakin se pingviini.”

T9: ”Kun pingviinit on mun lempieldimii viel kaiken liscksi.’

’

P10: "No se maistuu niin hyville. Oliko se nyt appelsiinille, ja se siin on...sit md
tykkddn siit sen takia kun - no jaa - kun se on sen muotonen....Aku Ankan pddn
muotonen....No jaa se on kyl yks asia miks md tykkddn, mut se maku on viel enemmdn.”

Kun lapsille néytettiin erilaisia jddteldiden pakkauksia he saivat valita niistd omasta

mielestddn parhaimman nékodisen pakkauksen. Esilld oli:

a. Ingmanilta  Ville Vallaton  metsdmansikapuikko ja  Ville  Vallaton
padryndamehujaitelo.

b. Kotijddteloltd  Pyjama-Banaani  banaanipuikkojditeld6  sekd  Kameleontti
vaniljapuikkojéételo.

c. Nestléltd Donald—appelsiinimehujdd, Magig ananaksen ja mansikan makuinen
mehujad sekd Lion King Size —suklaatuutti.

d. Valiolta Kari Grandi —appelsiinimehujdd, Pingviini mango-melonituutti,
Kunkkupingyviini salmiakki- ja tiikerituutti ja Pantteri salmiakkilakritsilimonadijéa.

e. Unileveriltd Hamtaro myslikaakao-puikkojditelo. Kaikista pakkauksista on kuva

liitteessa 5.

Useimmin lapset valitsivat suosikkipakkauksekseen Nestlén Lion suklaatuutin
pakkauksen (neljd lasta) tai Nestlén Donald —mehujdén (nelja lasta). Valion Pantteri-
salmiakkilakritsilimonadijddn sekd Kunkkupingviini salmiakki- ja tiikerituutin valitsi
kummankin kolme lasta. Unileverin Hamtaro myslikaakao-puikkojditelon valitsi kaksi
lasta kuten Valion Kari Grandi -appelsiinimehujdinkin. Valion Pingviini mango-
melonituutti sekd Nestlén Magig -ananaksen ja mansikan makuinen mehujié- tulivat
valituiksi kerran. Kun arvioidaan valittuja hahmoja, tulivat sekd Lion ettd Pingviini yhta

monta kertaa valituiksi.

Nestlén Lion suklaatuutissa lapsia miellyttivét eniten pakkauksen suuri koko ja se, ettd
suklaatuutin kuva ndkyi pakkauksen pédlld. My0Os Leijona-eldinhahmosta pidettiin.
Nestlén Donald-mehujdén suosiota selitettiin Aku Ankka -hahmon tuttuudella seké

mieltymykselld mehujddhidn. Valion Kunkkupingviinissd lapsia miellytti eniten
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Pingviinin kuva ja yhden lapsen mielestd helppo avattavuus. My6s Valion mango-
melonituutissa miellyttavinté oli pingviinin kuva. Pantteri-salmiakkilakritsilimonadijdin

pakkauksen ’kivoimpana” ominaisuutena pidettiin Pantterin kuvaa.

Lapset kuvailivat pakkauksia:

T1: "Et siind on tollanen hamsteri.”

T2: ”Md sanoisin, ettd tdn jdtskin...tdn nimen ja md sanoisin siit sen kuvan.’
H: ”Niin, ettd se on Grdndi?”

T2: ”Siin on lentokone ja appelsiini.”

H: “Mikd siind pakkauksessa on kivointa?”

12: "Tdd kuva....”

T'1: Niin tdassdkin.”

T2: ”Ndd vdrit on kivat.”

1

P2: "Tdd néyttdd tota...Tds on mustaa yldreunassa. Sit tdssd on Pingviini, jolla on
kruunu. Ja siind sen mahan kohdalla lukee kunkkupingviini. Sitten tddltd alhaalta se on
kiiltivdd keltaista.

Sitten tdd on hyla-jdtskii ja tdd on salmiakki-tiikerii.”

H: "Mikd siind pakkauksessa on kaikista kivointa?”

P2: ”Pingviini on hauska.”

P4: "No, tid on Aku Ankka —jddtelo ja sitten siind on appelsiinia. Se maistuu
appelsiinille. Ja se on Nestlen jddtelod. Siin on Aku Ankan pdd. Ja kivointa on se, ettd
se on mehujdd.”

T4: ”No tdssd on tdillinen Mikki ja sit tissd lukee et Magig ja sit tddl lukee et Nestlé
tuolla. Ja sit tissd paketissa on ilmeisesti jotakin karkkia tai jotakin...tdd on niinkun
mehujdd varmaanikn...Sit tdd on Disneyn....”

Haastattelija: ”Mikd siind pakkauksessa on kivointa?”

T4: “No tdd jddtelon kuva ndyttdd tosi hyvidlta.”

P6: "Tdd on ihanan salmiakkinen tdlldinen... No tdid on tdilldnen vihdn sokerinen tai
ndyttid sokeriselta ja limonadiselta.”

Haastattelija: “Mitd sd sanoisit siitd eldimestd, joka siind on?”

P6: "Mun mielestd tid on hieno.”

Haastattelija: “Joo. Onko se pelottavan ndikéinen?”

P6: ”"Mun mielestd sopo.”

Haastattelija: “Mikd siind pakkauksessa on kivointa?”

P6: ”No timd ndin.”

Haastattelija: “Se pantteri siind just?”

P6: "No joo.”

P5: ”"No tdis on tdammoénen Aku Ankan kuva, joka néyttid aika tdmméseltd vihaiselta ja
sanoo sit WHAT. Ja sit siind lukee Donald ja sit Nestlé.”

Haastattelija: ”No mikds siind on kivointa siind pakkauksessa?

P5: "No en mdi tiid... Tdd Aku Ankan kuva.”
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T7:”No siin on leijonan kuva ja sit siin on sellanen kuva missd on tota suklaata ja siit
tulee pdhkindd esille. Ja sit se on altapdin sininen ja pddltdpdin vihdn sellanen
ruskeevalkonen.”

H: ”No mikd siind on kivointa siind pakkauksessa?”

T7: ”Se on kaikkein isoin.”

H: ”Onko siind jotakin muuta kivaa?”

T7: ”No kun siind on aika paljon eri virejd...mut on ndis muissakin...mut silleen.”

P8: “Tota se on iso ja siin on leijonan kuva ja siin lukee Lion...Ja se on King size,
koska se on iso...ja sitten se on ruskee...”

H: "Mikd siind on kivointa?”

P8: "No se jdtski.”

H: ”Niin sielld sisdlld, vai se kuva siind pddalld?”

P8: "En md tid... no se kuva...kun tdstd tdd pddlysosa on ihan kiva...kun se jdtski on
ihan sikahyvdd...tdd on hyvin vdritetty ja silleen...”

P7: "Md sanoisin, et tdissd on tdmmonen appelisiini ja sit tid on mehujdd, sit tdd on
oranssi paketti ja sit on tammonen ukkeli, joka lentdd tdilldselld lentokoneella.”

H: “Mikds siind Grandi-pakkauksessa on kivointa?”

P7: 7Tds on varmaan tdd ukkeli, joka lentdd tdil lentokoneella...tdd lentdd vdhdn
kovaa...ainakin ndyttdd, mut tdd on vihdn torkeen ndkostd, kun tdssd on tdlldnen iso
appelsiinin kuva...kun se on isompi kun lentokone.”

T9: "No tdd on tdilldnen aika iso ja sit tdssd on tdlldnen todella sopo pingviini...jol on
kruunu pddssd. Ja sit tds lukee kunkkupingviini ja tdd on joku salmiakki ja tiikeri....ja
sit tdd on niinkun musta tddltd ylhddltd ja sit tds on vdhdn niinkun kultasta tdssd
alhaalla.”

H: “Mikds siind on kivointa?”

T9 ndyttdd

H: ”’Se pingviini? "

T9: “joo.”

T8: ”No tds on keltasta ja mustaa ja tds lukee Pantterisalmiakkilakritsilimonadijdd ja
tdssd on tdlldnen pantterin kuva ja mmm...”

H: ”No mikds siind on kivointa siind pakkauksessa?

T8: "No toi pantteri.”

Tytot eivit muistaneet koskaan pyytineensd vanhemmilta jddtelod tai ostaneensa itse
jaatelod sen vuoksi, ettd paketti olisi ollut houkutteleva. Kaksi tytdistd tosin muisti
jaatelon, jonka he olivat syoneet ja jonka pakkaus oli ollut houkutteleva. Yhdeksin
poikaa kymmenestd taas muisti sellaisen jadtelon, jonka he ovat halunneet erityisesti
pakkauksen vuoksi. Téstd voisin tietysti tehdd johtopddtoksen, ettd pakkaukset eivit
kiinnosta tyttdjd, mutta ne kiinnostavat poikia. Tyttéjen on kuitenkin todettu usein
koulussa ja tutkimuksissa vastaavan silld tavalla kuin heidédn oletetaan vastaavan.

Kysymys siitd, ovatko he pyyténeet jotakin tuotetta pakkauksen ulkondoén vuoksi saattaa
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tytoissd herdttdd kieltimisreaktion. He ehkd uskovat, ettd tuotteen pyytdminen
vanhemmilta muuten kuin “jirkisyistd” ei ole suotavaa. Ehkd heille on useammin
perusteltu rationaalista ajattelutapaa tuotteen valintaa tehtéessi tai ehké he uskovat, ettd
rationaalinen valinta on aina toivottavampaa kuin tunteisiin perustuva valinta. Lisdksi
on mielestidni muistettava, ettd ulkoiset seikat usein kiinnittivit enemmaén tyttéjen kuin
poikien huomiota. Téassédkin haastattelussa tytét ovat kuvanneet suosikkipakkaustensa
ulkondkod yhtd hyvin kuin pojat ja esimerkiksi sanoneet pakkauksissa esiintyvid
hahmoja suloisiksi ja sOpoiksi ja jopa toivoneet hahmojen kuvia liitettdvéksi
pakkauksiin. Uskon, ettd osa tytdistidkin on voinut pyytdd tai ostaa itse jotakin tuotetta
myo6s pakkauksen vuoksi, mutta he eivét halua muistaa tai mainita sitd haastattelijan tai
luokkatoverin ldsni ollessa . Ei voida kuitenkaan tdysin sulkea pois sitd mahdollisuutta,
ettd juuri tdhin haastateltavien joukkoon on osunut sellaisia tyttdjd, joille pakkauksella

ei ole merkitysta.

T9: "En. Md yleensd otan silleen, et md sit tykkddn siitd. Se on mun mielestd turhaa
ostaa sitd, vaikka siin olis joku sopé eldin, mut md en tykkdd siitd niin en md sitd
ostais.”

T2: "Ei, kun sen jdtskin vuoksi.”

P3: ”No sellanen muovijuttu ja kun sen avaa niin sielld on jddteloo.”
H: ”Niin oliko se pakkaus hassun mallinen tai jotain?”

P3: 7Joo. Oli hassun mallinen.”

P6: "No siin oli sellasia kuun kuvia ja luun kuvii...Ja siin oli kaikkee hauskaa.
Joo siin oli kuu ja sit siin oli tdhtii ja sit siel alhaalla oli tihtii. Ja sit sen nimi oli
Kuuluu.”

P8: ”No se oli semmonen aarrearkku, ja sielt sai jonkun lelun...niit kaikkii tikkui piti
sddstdd, niin sit niist sai jonkun lelun.”

H: ”Siind oli kaikkia leluja siind paketissa?”

P8: ”Niin, ja sit siind oli joku kapteeni ja perdmies...”

P10: ”No md voisin sanoo, et ekan kerran kun md maistoin tditd (Aku Ankka -jddtelod)
niin sillon md halusin sen kun se paketti oli kiva.”
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Lapsille tuntui olevan tirkedsd, ettd jadtelopakkauksessa olisi selvésti esitetty
pakkauksen sisdltd sanoin tai mieluiten kuvin. Osa lapsista toivoi myds ndkevansi
jonkun suosikkihahmonsa pakkauksessa. Kysyttdessd, minkidlaisen hahmon lapset
haluaisivat nédhda jaatelossd, selvisi ettd suosituin hahmo, jonka tytot tahtoivat ndahda
jaatelopakkauksessa, oli pingviini. Tytot myds toivoivat omaa lemmikkieldintdén
pakkauksiin, kuten koiraa, hevosta ja hamsteria. Pojat halusivat pakkaukseen eniten

Disneyn hahmojen kuvia. Myo6s lemmikkieldintd ja seikkailuhahmoja toivottiin.

Haastattelija: ’No minkdlainen pakkaus olisi kiva jddtelolle? Mitd siind pitdisi olla ettd
se olisi houkutteleva?

12: 7 Jdtski ja sisdlto.”

Haastattelija: “Se sisdlto pitdisi ndkyd siind?”

T2: ”Niin, tdn pitdis olla ldpindkyvd.”
P3: ”No jittisekoitus kaikkia makuja.”

H: ”Niin. Ndkyiské siind pakkauksessa jotenkin se, et sielld olis monta makua?”

P3 :”Ndkyis.”

Haastattelija: ~Miten se vois nékyd?”

P3: ”No sillee, ettd jos siind olis niinkun semmonen kone, et totanoin niin siit et siit
tulee niitd palleroita, niin sit jokaisen pallerolla olisi kéidet ja jalat ja sit ne olis ilosii.”

2

P4: "Noo.mm...Tddl olis tdlldstd mehujddtd ja sitten siel olis joku kiva ylldtys,
esimerkiks Aku Ankka —hahmo. Esimerkiks toi...toitoi...mikd se nyt oli...toi lines Ankka
tai Aku Ankka.”

T4:”No sen jddtelon kuva...Niin ettei se olis ihan niin ettd puhuttaisi ihan eri asioista,
ettd vaikka siind on paljon kukista kuvia ja sit sielld onkin joku vaikkapa lakritsijddtelo
sisdlld...vaikka siind onkin paljon paljon vdrikkditd eri virisid kukkia niin ei ainakaan
ole silli tavalla ettei ymmdrrd mitddn, et pitdd olla siit kuva siit jddtelostd. Ja sit olis
kiva jos siin lukis mikd jddtelo se on. Ettei vaan kuvasta tartteis arvata et mikdkohdn
Jjddteld tdd oikein vois olla...”

T3: ”Noo....no siin vois vaikka lukea et se olis todella hyvid, et se houkuttelee sit
syomddn.”

T6: "No ehkd semmonen minijdtski, jossa olis raitoja ja... ....
H: 7 Sanoitko sd minijdtski?”

T6: “Joo tai sellanen kapea....Ja siin ois ehkd joku......ehkd se jddtelon kuva vois olla
mukava joka puolella silleen.”

P8: ”"Noo...ehkd tdilldinen kuva on houkutteleva, mut jos siin kerrotaan minkdlaista
Jjdtskii sielld on sisdlld niin se on vield houkuttelevampi.. niinkun tossa (Lion-
Jjddtelotuutti) ndkyy toi jdtskin kuva. Ja sit toi kun se on iso.”

P7: 7Ja sit se olis varmaan silleen et jos olis joku mehujid tai mansikkajddtelo, niin
sitten tota siihen vois laittaa jotakin, ettd kun syo mansikoita niin kasvaa isommaksi tai
silleen...”
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T9: ”No siin pitdis olla monta pingviinid.”

T10: "Siin pitdis olla sellanen OIKEEN hamsterin ndkonen ja sit siind pitdis olla
sinistd.”

T 8: "Must siin pitdis olla silleen, et vaikka jos mansikkajddtelo on niin sit siind olis
Jjotain mansikan kuvia tai sellasta.”

T9: “Tai sit siind pitdis olla vaikka mikd maku se olis niin se pingviini voi, jos se olis
vaikka mansikka, niin se pingviini vois vaikka pidelld mansikkaa siind....tai sitten se
vois olla punanen.”

T10: “Mustakin vois olla sillain, et siind vieressd olisi vaikka pddryndn kuva tai
mansikan kuva.”

T9 :”Musta olis paljon hauskempaa jos siin joku eldin pitelis sitd kun ettd sielld
vihddlld lukee vaan ihan pienelld jotain mansikka.”

)

PY9: "Tdmd (Hamtaro) on tosi hyvd.’
P10: ”No jaa...ehkd semmonen, jossa olis jotain Star Warsista jotain.”
P9: "Mul ois kaks. No tdmd ja Star Wars.”

6.1.6 Jiaiatelomainonnan vaikutus ostopiitokseen

Lapsilta tiedusteltiin ovatko he havainneet jdételdiden mainontaa. Jos he muistivat
ndhneensd mainontaa, heitd kehotettiin kertomaan, missd ja mitd mainontaa he ovat
ndhneet. Lisdksi kyseltiin oliko mainoksessa jokin tietty jddteld ja oliko lapsi ostanut
tuotetta nihtyddn mainoksen. Tarkoituksena oli selvittdd onko mainoksilla vaikutusta

jaitelon ostopditokseen.

Kaikki lapset muistivat ndhneensa jotakin jddteldiden mainontaa. Parhaiten muistettiin
televisiossa ndhdyt mainokset. Kaikki lapsista muistivat Valion Pingviinimainokset.
Tosin kolme tyttéd muisti Pingviinimainokset vasta kun heiltd suoraan kysyttiin, ovatko
he ndhneet niitd. Suurin osa lapsista mainitsi ensimmadisend Pingviinimainokset
tiedusteltaessa, mitd mainoksia he ovat ndhneet. Kaksi lapsista muisti ensimmadisend
Jattis-mainokset, yksi GB Clasen mainokset ja kaksi Leijona- sekd Pantterijddteldiden
mainokset. Muita keskusteluissa mainittuja mainoksia olivat Cartedor Light, Magnum,
Maximum ja Aku Ankka -jdédteloiden mainokset sekd kotiin tuleva Kotijddtelon
mainoslehtinen. Kaikki lapset myonsivit maistaneensa ainakin jossakin mainoksessa
mainittua jaatelod. Ainakin kaksi lasta sekoitti Valion Pingviinimainokset ja Ingmanin
Jéttis-tuutit. Lapset eivét yhdistineet televisiossa ndkemiinsd mainoksiin selkeésti

mitdédn tiettyd jadtelod lukuun ottamatta Ingmanin Jéttis-mainosta, jossa mainostetaan



72

Jattis-tuutteja. Toisaalta esimerkiksi lasten keskuudessa tunnetuimman Valion
Pingviinimainoksessa ei useinkaan mainosteta mitddn tiettyd tuotetta. Katujen varsilla
nihdyissd mainoksissa mainostettiin puolestaan ainoastaan yhtd tuotetta, ja ne lapset

muistivatkin hyvin.

Lapset siis muistavat ndkemansd mainokset melko hyvin. Kuitenkin mainostettu tuote
saattoi jdadd lasten mielissd taka-alalle, vaikka mainos olisi ollut heistd
mielenkiintoinen. Mainoksessa ollut hahmo muistettiin hyvin ja mainoksen juonikin
melko hyvin. Lapset muistivat erityisen hyvin mainokset, jotka olivat heidin mielestidén
hauskoja. Tdmén tutkimuksen pohjalta voidaan katsoa, ettd parhaiten mainostettava
tuote jad lasten mieleen yksittiisistd ulkomainoksista. Tdtd voidaan pitdd vain suuntaa-

antavana tuloksena, koska tarvittaisiin suurempi otos, jotta tulos voitaisiin yleistaa.

Lapset kertoivat mainoksista:

T4: ”No siin oli joku lehmdltd lypsds niitd jddtelditd siihen ja sit se lehmd otti sen
pukkas sen ilmaan ja sit se yhtdkkid meni siihen niinkun Valion viivan tai siihen sit
pddlle.”

P7: ”Kun siin on toi pingviini ja sit se alkaa kerdidn sitd jdtskii semmoseen tikkuun. Ja
sit se kun se lypsdd sen lehmdn ja sielt tulee sitd jdtskii.”

Haastattelija: “Entds ootko ndhnyt muita mainoksia? ”

P7: ”No niit GB Classiceja...niit mainoksii....
No ne on semmosii, et yks nainen jotain syé sitd jdtskii ja sit se mies maalaa sielld
jotain....”

T10: "Md oon ndhnyt kun kadulla on ollut sellanen mainos, kun siin on ollut siitd
leijonajdtskistd mainos ja pantterijdtskistd mainos...ja siitd juhlajddtelostd mainos ja
missds muualla....”

P9: "Joo md oon néihnyt pingviinimainoksii.”

P10: “’Mdkin oon ndhnyt ainakin kolme erilaista pingviinimainosta. Ja ne on tosi
hyvii....Ne on niin hauskoja kun esimerkiksi toi pomppii jossain jddtelon pddlld... Ja sit
vhessd on vihdn niinku olympialaiset...Ja sit yhessd se avaa jddkaapin oven ja sit ei oo
Jjatskii ja sit se avaa telkan ja ndkee sielld jdtskii ja sit se aukasee jonkun luukun ja sit se
menee sinne...telkkariin.”

P9: "M oon ndhnyt sitten ton...ton...Jdttiksen ja sit md oon nihnyt sen Aku Ankan...Se
oli tossa ostoskeskuksella sillon kun se oli ihan uus. Viime kesdnd.”

Haastattelija: “Niin siind oli joku iso mainoskyltti?”’

P9: ”No ei se nyt sillain valtava kyltti ollut, mut aika iso.”
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6.2. Hahmon merkitys ostopaitoksessi

Tassd tutkimuksessa selvitettiin jddteloissd olevien hahmojen merkitystd lapsen
ostopddtokseen. Suomessa jditeloihin ei vield ole liitetty kovin paljon hahmoja.
Tutkimuksessa kéytetyt hahmot 16ytyivit jddteloitd valmistavien ja maahan tuovien
yritysten tiedotteista, internet-sivuilta sekd pédkaupunkiseudun myymaéldiden
jadteloaltaista. Tutkittuja hahmoja olivat:

1. Aku Ankka, joka tunnetaan sarjakuvista ja piirretyistd elokuvista. Hahmoa on
kaytetty runsaasti elintarvikkeiden ja muiden tuotteiden markkinoinnissa, esimerkiksi
makeisissa. Aku Ankan kuvalla varustettua ja Akua Ankan péddn mallista Donald-
mehujéddtel6d on mainostettu ainakin ulkomainoksin. Jadtelon markkinoija on Nestlé.

2. Pantteri, joka on Fazerin salmiakkikaramelleihin luotu hahmo. Hahmoa on kéytetty
ainoastaan makeisissa ja mehujditeloissd. Sitd on myds mainostettu useissa medioissa.
Mehujédtelon markkinoija on Valio.

3. Mikki Hiiri tunnetaan sarjakuvista ja piirretyistd elokuvista. Hahmoa on kéytetty
runsaasti tuotteiden markkinoinnissa, esimerkiksi makeisissa. Mikki Hiiren kuvalla
varustettua Magig -mehujditelod ei ole mainostettu Suomessa. Jadtelon maahantuoja on
Nestlé.

4. Pyjama-Banaani on tunnettu piirroshahmo, joka seikkailee “kaksoisveljensd” kanssa
piirretyssd lasten sarjassa. Hahmo on liitetty useisiin lapsille suunnattuihin tuotteisiin,
kuten leluihin. Pyjama-Banaani -jdatelopuikkoa mainostetaan Kotijddtelon esitteissa.

5. Hamtaro on pieni hamsteri, joka seikkailee lapsille tarkoitetussa piirretyssi sarjassa.
Suomessa sarja on nihtdvissd ainoastaan kaapelikanavalla. Hahmo on liitetty Suomessa
ainakin peleihin. Hamtaro-jdételopuikkoa ei ole mainostettu kuluttajille Suomessa.
Maahantuoja on GB Glase.

6. Leijona on Nestlén suklaapatukoihin liittimad hahmo. Hahmo on liitetty myds
aamiaismuroihin. MyoShemmin markkinoille tullutta Lion-suklaajditelotuuttia on
mainostettu ainakin ulkomainoksin. Jaatelon markkinoija on Nestlé.

7. Ville Vallaton on tunnettu hahmo sarjakuvista ja lasten elokuvista. Ville Vallaton -
jaatelopuikot myydadn monipakkauksissa. Mainontaa ei ole ollut. Jadtelon markkinoija
on Ingman.

8. Kari Grandi on tullut tutuksi kerta-annosmehuista, eli niin sanotuista pillimehuista.
Mehuja on mainostettu Kari Grandi -hahmon - “kaikkien janoisten sankarin” - avulla

hyvin pitkd4dn. Hahmo on liitetty my6s mehujddteldihin. Markkinoijana on Valio.
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9. GB Glasen pelle-hahmo on luotu yrityksen tunnushahmoksi. Se on nikyvilli GB
Glasen jéételokioskeilla sekd monipakkauksissa ja kotipakkauksissa.

10. Pingviini on Valion jidteloille luotu hahmo. Sen avulla mainostetaan tuotteita
runsaasti televisiossa. Hahmo on esilla myds kaikissa Valion jadtelotuotteissa.

Kaikista lapsille esitetyistd hahmoista on kuva tutkimuksen lopussa liitteessé 4.

Tutkimuksessa selviteltiin, minkélaisia rooleja jditeloihin liitetyilldi hahmoilla on
teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tarkoituksena oli selvittdd 16ytyyko lapsen ja
hahmon vililtd suhdetta, ja minkilaisia rooleja hahmoilla on lapsen mielikuvissa.
Selvitin kokevatko yhdeksin- ja kymmenenvuotiaat lapset jddteloihin liitetyn hahmon
kaverina, hoivaajana, hoivattavana, vertailukohteena, identiteetin vahvistajana,

roolimallina ja mainonnan suostuttelijana (ks. kuva 5 Lapsen ja hahmon suhde).

Hahmojen merkitystd tutkittiin useilla kysymyksilld. Ensinndkin selviteltiin kaikkien
kymmenen em. hahmon tunnettuutta ja sen liittimistd jaatelotuoteryhméin. Suurin osa
Suomessa myynnissd olevien jddteldiden hahmoista oli esilldi myods kohdassa, jossa
lapset saivat valita mieluisimman pakkauksen. Ainoastaan GB Glasen pelle-hahmo
puuttui ndiden hahmojen joukosta, koska pelle esiintyy ainoastaan suuremmissa
kotipakkauksissa tai jddtelokioskien yhteydessd, eikd kerta-annospakkauksissa, kuten
muut hahmot. My0s lapsen mielipidettd valitusta pakkauksesta ja sen hahmosta

selvitettiin.

Hahmojen asemaa ostopddtoksessd selvitettiin my0s kysymaélld lapselta muistaako hén
lempijddtelonsd pakkauksen ja sen hahmon. Lisdd tietoja hahmojen merkityksesti
pyrittiin saamaan esille tiedustelemalla erityisesti mieleen jdéneitd pakkauksia ja niiden
ulkondkod, sekd lapsen mielikuvaa houkuttelevasta pakkauksesta. Vield selvitettiin,
onko lapsi joskus ostanut tai pyytdnyt vanhemmiltaan jotakin jéédtelod ainoastaan sen
pakkauksen vuoksi. Niistd kaikista haastattelussa saaduista tiedoista voidaan selvittdd

lapsen ja hahmon suhdetta.
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6.2.1 Hahmo suostuttelijana

Jos hahmosta pyritddn luomaan kaveri, olisi syytd huomioida kuinka lapsi suhtautuu
todellisen elimédn kavereihinsa. Tamén tutkimuksen perusteella voi piditelld, ettd
tuotteessa, jossa maku on ratkaiseva, ovat lapsen omat mieltymykset tirkeimmét kuin
kaverin vaikutus. Toisaalta tdimén tutkimuksen valossa kaverilla on kuitenkin jonkin
verran vaikutusta suostuttelijana. Tima vahvistaa Assaelin (1994) méérittimén ryhmén
vaikuttamisen muotojen teoriaa, jonka mukaan tutuilta henkil6iltd saatua tietoa pidetdén
luotettavana, ja se vaikuttaa niin, ettd kuluttaja kokee hyvéksyntdd tuotetta kohtaan.
Ainakin kaveri — joko todellinen tai markkinoinnissa kéytetty hahmo - voi kertoa
lapselle uutuustuotteesta ja suostutella maistamaan sitd. Kun tuotteesta puhutaan
positiiviseen sdvyyn, lapset ottavat viestin vastaan helpommin. Jos taas lapsen omat
kaverit sanovat tuotetta pahan makuiseksi, ei se vélttimattd vaikuta negatiivisesti lapsen

ostopaatokseen.

Kun lasten kanssa keskusteltiin mainoksista, he kylld aina muistivat, jos mainoksissa oli
ollut hahmoja. Parhaiten mainosten hahmoista muistettiin Valion Pingviini. Hahmon ja
lapsen suhteen syvyyttd pohdittiin luvussa 3.4. Suhteen syvyys luonnollisesti vaikuttaa

sithen kuinka merkitykselliseksi hahmon kertoma mainossanoma koetaan.

6.2.2 Hahmo roolimallina tai identiteetin vahvistajana

Lapset eivit juurikaan kokeneet jadtelihin liitettyjd hahmoja roolimallina. Lapset eivit
mydskdidn puhuneet hahmoista niin, ettd niiden voitaisiin katsoa toimivan roolimallina.
Pojat toki puhuivat joistakin hahmoista ajoittain ikddn kuin sankareina. Ne hahmot
kuitenkin liittyivdt epérealistiseen, satumaailman kontekstiin, joten niiden voidaan

katsoa toimivan enemmaénkin identiteetin vahvistajina.

Identiteettihin rakentuu samaistumisen myd6td. Samastumalla toisiin ihmiset voivat
saada erilaisten ihmisten ja tilanteiden sijaiskokemuksia. Pojat saattoivat valita
tutkimuksen pakkauksista sellaisia hahmoja, jotka ikdin kuin vahvistivat heidén

identiteettidén. Erityisesti Kari Grandi koettiin seikkailuhahmoksi, jonka eldmid on
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vauhdikasta ja ihailtavaa mainosten perusteella. Myos pakkauksissa Grandi seikkailee
lentokoneella tai kuumailmapallolla. Muutamat pojat mainitsivat my0s Star Wars -
hahmot, joita toivottiin jiateloiden pakkauksiin. Sankarit vahvistavat identiteettid, ja se
tuntui olevan erityisen tarkedd pojille tdssd kehitysvaiheessa. Toisaalta jadteloihin ei
ollut yhdistetty sellaisia hahmoja, jotka voisivat vahvistaa tyttdjen identiteettid.
Jadteloiden markkinoinnissa kédytettyjen hahmojen joukosta puuttuivat Barbiet ja

prinsessat.

6.2.3 Hahmo hoivaajana/hoivattavana

Teorian pohjalta 9 — 12 -vuotiaiden mielestd hoivaavat hahmot eivédt ole niin
kiinnostavia kuin hoivattavat hahmot. Téssdkddn tutkimuksessa yhdeksin- ja
kymmenenvuotiaat lapset eiviat kokeneet mitddn hahmoa hoivaavana. Hoivattavat
hahmot kiinnostivat kuitenkin tutkimukseen osallistuneita lapsia. Erityisesti tytoilld
hoivaamisvietti tuntui korostuvan eldinhahmojen kohdalla. Jdételoiden pakkauksissa
kéytettyjd eldinhahmoja lapset kutsuivat muun muassa ihaniksi, suloisiksi ja sopdiksi.

Lapset kokevat eldimet avuttomammiksi kuin itsensé, joten ne tarvitsevat hoivaa.

6.2.4 Hahmo erilaisena kuin itse

Teorian mukaan erottumista kuvaavat hahmot saattavat toimia jo kahdeksanvuotiaille,
mutta ne viehéttivit useimmiten vanhempia lapsia. Téssd tutkimuksessa lapset olivat
yhdeksén- ja kymmenenvuotiaita. Néin ollen erottumista kuvaavilla hahmoilla voitaisiin
katsoa olevan jotakin merkitystd ostopadtokseen. Tdmén tutkimuksen mukaan kuitenkin
sellaiset hahmot, jotka koettiin erilaisena kuin itse, ikddn kuin péinvastaisena,
houkuttivat selvisti enemmén poikia kuin tyttojd. Tytot eivdt tuntuneet reagoivan juuri
mitenkddn hahmoihin, jotka olivat ilkeén tai hurjan ndkoisid. Kun kysyttiin mitd mieltd
lapset ovat valitsemansa pakkauksen hahmosta, tytot kayttivit sellaisia sanoja kuin
“kiva” tai “suloinen”, vaikka kuvassa olisi ollut ilkeésti irvistdvd leijona tai pantteri.

Pojat puolestaan kokivat erilaiset hahmot hauskuuttavina. Erityisesti Aku Ankka vetosi
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poikiin, vaikka oli pakkaukseen liitetyssd kuvassa vihaisen nikdinen. Heidédn mielestdin

tuntui olevan hauskaa, kun ”Aku on joka jaksossa vihainen”.

Hahmon erilaisuus voi osoittautua myos negatiiviseksi ominaisuudeksi. Pyjama-banaani
ja Ville Vallaton koettiin erilaisina kuin itse, mutta ne olivat erilaisia tavalla, joka
koettiin tekevdn tuotteesta luotaantyOntivdn. Ne koettiin liian lapsellisina, joita
yhdeksén- ja kymmenenvuotiaat olivat ostaneet “kun olivat pienid”, kuten yksi
haastatelluista kertoi. Ndin ollen ne eivit millddn tavalla houkutelleet ostamaan niihin

liitettya tuotetta.

6.2.4 Hahmo ja brandi tiissi tutkimuksessa

Tuotteen personointi on yksi parhaista lasten brandiuskollisuutta lisddvistd tekijoistd,
koska tuotteen nimelld ei ole télldin niin suurta merkitystd kuin hahmolla, joka edustaa
tuotetta. Jadtelonvalmistajan kannalta on erityisen tdrkedd, ettd hahmo yhdistetddn
tuotteeseen. Jos hahmo tunnetaan, mutta sitd ei liitetd tuotteeseen, ei tuotteen
personointi ole onnistunut toivotulla tavalla. Tdssé tutkimuksessa hahmojen tunnettuutta
ja hahmon yhdistimistd jdédteloon tutkittiin erilliselld kysymyssarjalla. Kaikki alussa
mainitut hahmot néytettiin ensin lapsille kuvina ja kysyttiin tunnistavatko lapset
hahmon. Seuraavaksi selvitettiin yhdistdvitko lapset hahmon jiiteldiden tuoteryhméén
spontaanisti tai autettuna seuraavien kysymysten avulla: "Tunnetko hahmon?”, ”Oletko
ndhnyt kaupassa mitddn syotavaa tuotetta, jonka pakkauksessa olisi timé kuva?”, ja jos
lapsi ei maininnut jadtelod tdssd kohdassa, kysyttiin vield ”Oletko ndhnyt titd hahmoa

jadtelossa?”.

Kaikki lapset tunnistivat Mikki Hiiren, Aku Ankan, Ville Vallattoman, Pingviinin, Kari
Grandin ja Pantterin. Kaikki lapset myds liittivdt sekd Pingviinin ettd Ville Vallattoman
jaateloon. Muiden tuotteiden kohdalla néytti olevan eroja siind, miten pojat ja tytot
liittdvdat hahmoja jaédteloon. Kuvasta 11 voi ndhdéd tyttojen ja poikien vilisid eroja
hahmojen tunnistamisessa ja liittdmisessd jaédteloon. Pojat tunnistivat GB Glasen pelle-
hahmon useammin kuin tytot, ja liittivdt sen my0s jidteloon useammin. Vaikka Kari

Grandi oli kaikille lapsille tuttu hahmo, niin useammat pojat kuin tytot liittivat hahmon
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myds jadteloon. Tytot tunnistivat Leijona-hahmon useammin kuin pojat, mutta ne pojat
jotka tunnistivat hahmon, liittivit sen useammin jaédteloon kuin tytét. Hamtaro-hahmo
oli tuttu reilulle puolelle pojista ja tytdistd. Jadteloon sen yhdisti ainoastaan yksi tytto.
Pyjama-Banaani tunnettiin melko hyvin sekid tyttdjen ja poikien keskuudessa, mutta
pojat yhdistivit hahmon selvésti useammin jaételoon kuin tytot. Vaikka Mikki Hiiri oli
kaikille tuttu hahmo, ei kukaan heistd yhdistdnyt hahmoa jaatel6on. Pantteri oli kaikille
lapsille tuttu, ja 1dhes kaikki lapset yhdistivét sen my0s jadteloon. Aku Ankka hahmo oli

myo0skin kaikille tuttu, mutta vain muutamat lapset osasivat yhdistdd hahmon jaételoon.

Teorian mukaan menestyville lasten brandeille on yhteistd se, ettd tuotteisiin liitetdan
toimiva hahmo, ulkonikd, katu-uskottavuus ja maku, silloin kun kyseessd on tuote,
jossa maku on selkedsti osa tuotetta. Tédmén tutkimuksen perusteella toimivin
jaiteldiden brandi oli yhdeksén- ja kymmenenvuotiaiden keskuudessa Valion Pingviini.
Suurin osa lapsista piti Valion jditeloitd suosikkijddtelondédn, kuten luvussa 6.1 voitiin
todeta. Tutkimuksessa valittavissa olleista pakkauksista Pingviinin kuvalla varustettu
pakkaus valittiin useimmin, kuten toisaalta myds Lion —leijonan kuvalla varustettu
pakkaus. Merkityksellisintd on kuitenkin se, ettd jadatelo ja hahmo yhdistettiin hyvin
vahvasti toisiinsa. Vaikka Ville Vallaton yhdistettiin yhtd usein jadteloon, lapset eivit
maininneet sen yhteydessd Ingmanin nimed. Kukaan lapsista ei mydskdédn valinnut Ville
Vallatonta suosikkijddtelokseen, eikd poiminut sitd tutkimuksen vaihtoehtoisten
pakkausten joukosta. Muutamien lasten kommenttien perusteella ymmaérsin heidén

pitdvén Ville Vallaton —hahmoa liian lapsellisena.
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Miten tytot ja pojat tunnistivat niytetyt hahmot ja liittivit hahmot



80

6.2.6 Hahmo kaverina - lapsen ja hahmon suhteen syvyys

Jotta hahmon kertoma mainossanoma olisi uskottava, tulisi hahmon olla lapselle kuin
kaveri. Télloin lapsella ja hahmolla tiytyy myods olla jonkinlainen suhde keskendin.
Tétd suhdetta ja sen syvyyttd pyrin selvittdméédn kerddmélld kunkin lapsen vastaukset,
jotka liittyivdt hahmoon ja ostouskollisuuteen. Néitd kysymyksid olivat oman suosikin
paremmuus, lempijdételon ostouskollisuus, suosikkijadtelon hahmon merkitys, valitun

pakkauksen hahmon merkitys ja toivepakkauksen kuvailu.

Tutkiessani kunkin lapsen profiilia heiddn puhuessaan omista jadtelomieltymyksistéén,

suosikkijddteloiden ostouskollisuudesta ja hahmoista erilaisin kysymyksin, sain selville,

ettd lapset jakautuivat selvésti neljddn eri kategoriaan suhteessa hahmoon ja

suosikkijditeloonsd. Tatd jakaumaa hahmosuhteen syvyyden ja ostouskollisuuden

mukaan olen kuvannut kuvassa 12. Kategoriat olen nimennyt seuraavasti:

1. Lapset, joilla tiivis suhde hahmoon (5 lasta),

2. Lapset, joille hahmon tuttuus on merkitsevii (7 lasta)

3. Lapset, joille oma jadtelomerkki tirked, mutta heilld ei ole suhdetta hahmoon (4
lasta) ja

4. Lapset, joilla ei ole suhdetta hahmoon tai jddteloon (3 lasta).

[u——

Lapset, joilla tiivis suhde hahmoon

Néilld lapsilla oli selked kédsitys omasta suosikkijddtelostddn. He pitivit omaa
suosikkijddteloddn parempana kuin muita jddtelditd ja toivoivat saavansa syodd
suosikkijddteloddn myds seuraavalla kerralla. Kysyttdessd, mikd suosikkijdédtelon
pakkauksessa on parasta, oli vastauksena hahmon nimi lukuun ottamatta vastaajaa,
jonka suosikkijdételd oli irtojddtelo. Nami lapset valitsivat suosikkijddtelonsd myos
tutkimuksessa mukana olevien pakkausten joukosta, jos se vain oli esilli. He puhuivat
hahmoista innostuneesti ja kertoivat erilaisia elokuvissa, mainoksissa tai sarjakuvissa
ndhtyjé tarinoita hahmoista. Hahmojen ja suosikkijddtelon valilld oli usein tiivis yhteys.
Hahmo koettiin ldheiseksi ja térkedksi. Puhuttaessa jditeldoiden pakkauksista ldhes

poikkeuksetta keskusteltiin vain hahmoista, eikd pakkauksen muista ominaisuuksista.
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Jotkut néistd lapsista toivoivat muitakin omia suosikkisarjakuvien tai -elokuvien

hahmoja jddteldiden pakkauksiin.

2. Lapset, joille hahmon tuttuus on merkitsevai

Naéistd lapsista juuri kukaan ei vaikuttanut erityisen uskolliselta suosikkijdatelolleen. He
saattoivat kylld pitdd jddtelon makua parempana kuin muita, mutta eivit olleet lainkaan
varmoja haluavatko suosikkiaan my0s ensi kerralla. Osalle lapsista suosikkijddtelon
valitseminen oli vaikeaa. Useimmat ndistd lapsista vihétteliviat pakkauksen merkitysta
jadtelon ostopddtostd tehtdessd. Ldhes kaikki kuitenkin mainitsivat hahmon kuvan
kysyttdessd miellyttivintd asiaa joko suosikkijddtelonsd tai tutkimuksessa valitun
pakkauksen ulkonddstd. Selvidsti suhde hahmoon vaikutti kuitenkin ostopdatokseen.
Erityisesti nousi esiin hahmon tuttuus. Namé lapset toivoivat, ettd hahmo olisi tuttu
jostakin muuta yhteydestd, esimerkiksi sarjakuvista, leluista tai mainoksista. Nelja
lapsista mainitsi, ettd hahmon lisdksi myos jddtelon kuva voisi lisdtd pakkauksen

houkuttelevuutta.

3. Lapset, joille oma jaatelomerkki tiarked, mutta heilld ei ole suhdetta hahmoon

Néamé lapset pitividt omaa suosikkijddtelodan parempana kuin muita makuja. He olivat
hyvin varmoja siitd, ettd haluaisivat suosikkijddteloddn my0s seuraavalla
jaatelonsyontikerralla. Hahmot eivdt heitd tuntuneet erityisesti kiinnostavan, vaikka
kysyttdessd mitd mieltd he ovat tutkimuksessa valitsemansa jddtelopakkauksen
hahmosta he suhtautuvatkin siithen positiivisesti. Kaikki olivat sitd mieltd, ettd tarkeintd
pakkauksessa olisi se, ettd sisdlto olisi hyvin selvisti esilld. Heilld ei vaikuttanut olevan

suhdetta hahmoon, vaan 1dhinnd omaan suosikkijditeloonsa ja sen makuun.

4. Lapset, joilla ei ole suhdetta hahmoon tai jaiteloon

Néiden lasten oli vaikea pédttdd omaa suosikkijiédteloddan. Kun he olivat valinneet oman
suosikkijddtelonsd, he saattoivat pitdd sitd paremman makuisena kuin muita jaételoita,
mutta he eivét olleet lainkaan varmoja haluaisivatko seuraavalla kerrallakin samaa
jaatelod. Suosikkijddtelonsd pakkauksesta he eivdt osanneet sanoa mitiddn erityisesti

mieleen jadnyttd asiaa. Kun keskusteltiin tutkimuksessa valitusta pakkauksesta, ndma
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lapset eivdt oma-aloitteisesti maininneet pakkauksen hahmoa miellyttivdni asiana.

Kysyttidessd lapset ovat sitd mieltd, ettdi hahmo wvoi hiukan lisdtd pakkauksen

houkuttelevuutta. Heiddn mielestddn hahmoa tarkedmpi asia olisi se, ettd pakkauksessa

olisi sisélld olevan jddtelon kuva. Lapsilla ei tunnu olevan suhdetta mihinkdin hahmoon

tai tiettyyn jadteloon.

Hahmot kiinnostavat

2. Lapset, joille hahmon
tuttuus merkitsevii

- ei omia suosikkeja

- el erityisen uskollisia
- hahmon tuttuus tirkeéda

Sitoutumattoma

1. Lapset, joilla tiivis suhde

hahmoon

- selked kisitys omasta
suosikista

- vahva ostouskollisuus

- hahmo koetaan tiarkedksi

Ostouskolliset

4. Lapset, joilla ei ole
suhdetta hahmoon tai
jaateloon

- el selkedd suosikkia
- el erityisen uskollisia
- hahmolla ei merkitysta

3. Lapset, joille oma
suosikkituote tirkei, mutta
ei suhdetta hahmoon

- oma suosikki + maku tarkeai
- erityisen ostouskollisia
- hahmo ei kiinnosta

Hahmot eivat kiinnosta

Kuva 12. Lasten kategorisointi hahmosuhteen syvyyden ja ostouskollisuuden

mukaan

Yksi lapsista jdi hiukan kategorioiden ulkopuolelle ehkdpé siitd syystd, ettd hdn oli

maitoallergikko. Hén tiesi suosikkijddtelonsa erittdin tarkkaan ja piti sitd parhaimpana.

Héan my0s halusi sitd varmasti ensi kerrallakin. Han ei muistanut, ettd olisi koskaan

vilittanyt pakkauksen ulkonéddstd, mutta piti kuitenkin Aku Ankka- hahmosta jditelossa

tdmén tuttuuden ja hauskuuden vuoksi.
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Lapsen ja hahmon suhteen syvyyttd markkinoijat voisivat kayttdd kategoriointi-
perusteena. Markkinoinnin kohdentamisessa on hyotyd siitd, ettd tuntee lapsen ja
hahmon viélisen suhteen syvyyden. Jos lapsi ei ole sitoutunut jdédteloon tai hahmoon,
hinelle todenndkodisesti merkitsevit enemmén tuotteen ja pakkauksen muut
ominaisuudet. Markkinoijan kannalta on tdrkedd, ettd tuote erottuu tdméin
kuluttajaryhmén silmissd edukseen kaupan jditeldaltaassa. Tdssd tutkimuksessa nousi
esiin, ettd lapset, jotka eivét ole sitoutuneet jadteldiden hahmoihin, pitivit hyvin
tarkednd sitd, ettd pakkauksessa ndkyy sen siséltd ja jadtelon maku mahdollisimman

hyvin. Niité lapsia voisi kutsua rationaalisiksi kuluttajiksi.

Lapset, joille jdételoon liitetylld hahmolla oli selkedsti merkitystd, voidaan jakaa
suhteen syvyyden mukaan kahteen kategoriaan; niihin, joilla on syvéd suhde hahmoon ja
nithin, joiden ostopditdksiin hahmon tuttuus vaikuttaa jonkin verran. Pojat, joille
hahmon tuttuus on merkitsevd ostopadtoksen kannalta, kaipaavat erityisesti hahmoon
liittyvéd tarinaa ja selkedd kontekstia, johon hahmo liitetdén. Erityisen pidettyjd ovat
hahmot, joihin liittyy huumoria tai seikkailuja. Suhteen syvyyden astetta lisdé erityisesti
se, kuinka ldheiseksi lapsi kokee hahmon konteksteineen ja tarinoineen. Tytot
puolestaan sitoutuvat helpommin hahmoihin, joita voi hoivata. N&ditd ovat tdmin
tutkimuksen perusteella eldimet, joita tytot kutsuivat “suloisiksi” ja ’s6pdiksi”. Suhteen
syvyyttd vaikutti timén tutkimuksen perusteella lisddvin se kuinka paljon lapset pitivét

kustakin hahmoon liitetystd eldimesta.

Acuffin (1997, 169) teorian mukaan 8 - 12 -vuotiaille kohdennetuissa hahmoissa on
olennaista se, ettd tytoille ja pojille suunnatut hahmot ovat erilaisia, mikd téssikin
tutkimuksessa tuli esiin. Pojat pitdvét sekd Acuffin ettd tdmidn tutkimuksen mukaan
kulmikkaammista ja jopa aggressiivisemmista hahmoista. Toisaalta tdméan tutkimuksen
mukaan yhdeksdn- ja kymmenenvuotiaiden poikien mielestdi myods ’pehmedmmit”
eldinhahmot olivat suosittuja, jos niithin vain liitettiin riittdvéin vauhdikas tarina ja
konteksti. Acuffin teorian mukaisesti tytot pitivat tissa tutkimuksessa “pehmedmmista”

hahmoista, kuten eldimista.
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7. Yhteenveto ja johtopaitokset

Téssd  tutkimuksessa  saatiin  aiemmin  Suomessa  selvittimdtontd  tietoa
hahmomarkkinoinnin vaikutuksesta lapsen ostopddtokseen, mikd oli tutkimuksen
tarkoituskin. Lisdksi saatiin tietoa muistakin yhdeksén- ja kymmenenvuotiaan lapsen
ostopdidtokseen vaikuttavista tekijoistd, erityisesti lapsen itsensd kokemana.
Viitekehyksen kaikki osa-alueet kasiteltiin lasten kvalitatiivisissa haastatteluissa.
Vastaukset ovat niin ollen lasten subjektiivisia tulkintoja siitd, miten he asian kokevat.
Tutkimus oli siis tapaustutkimus, eika sitd voida yleistdd. Tutkimuksen tulokset olivat

kuitenkin suunta-antavia ja mielenkiintoisia.

Lasten ostokdyttiytymistd on Suomessa tutkittu aiemmin ja nidin ollen tidmén
tutkimuksen tuloksilla oli vahva vertailupohja. Haastatellut lapset saivat viikko- tai
kuukausirahaa keskimédrin 2 euroa 70 senttid. Aiemmissa tutkimuksissa
keskimaardiseksi viikko- tai kuukausirahaksi oli saatu suurempia rahasummia. Toisaalta
ailemmissa tutkimuksissa oli ollut mukana myds vanhempia lapsia, jolloin
keskimédrdiset rahaméérdt luonnollisesti kasvavat. Tami tutkimus ei siis vahvista
aikaisempia tutkimuksia, mutta toisaalta lapset olivat nuorempia kuin aikaisempien

tutkimusten keski-ika on ollut.

Y1i puolet yhdeksén- ja kymmenenvuotiaista lapsista oli kdynyt itsendisesti ostamassa
jaatelod kaupasta tai kioskista. Myos kavereiden kanssa ostoksilla oli kdyty, tosin tytot
olivat kdyneet kaverin kanssa kaupassa selvisti useammin kuin pojat. Eniten lapset
edelleen kavivit ostoksilla yhdessd vanhempiensa kanssa. Tutkimuksen tulokset eivit
siis vahvista amerikkalaisten tutkimusten tuloksia, joissa arvioidaan poikien kasvavan
aiemmin kuluttajiksi  kuin tyttdjen. Amerikkalaisten tutkimusten perusteella
ensimmdisen itsendisen kaupassakdynnin idksi on saatu kahdeksan vuotta, mutta
Suomessa ikd niyttdisi olevan hiukan korkeampi. Suurta eroa ensimmaisten itsendisten
ostosmatkojen vililld ei kuitenkaan voida todeta olevan, koska tdsséd tutkimuksessa osa
lapsista oli yhdeksdn- ja osa kymmenenvuotiaita. Lapset ostivat jaddtelod sekd
spontaanisti ettd etukdteen suunnitellen. Jadtelon ostamisen suunnittelu ndytti olevan
useille lapsille sosiaalinen tapahtuma. Suunnittelu tapahtui joko yhdessd vanhempien tai

ystdvien kanssa.
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Sosialisaatioagenteilla on huomattava merkitys lapsen kehittymisessd kuluttajaksi.
Vanhemmat opastavat lasta jo aivan vauvasta alkaen, mutta idn myotd sisarusten,
ystdvien ja mainonnan merkitys kuluttajaksi sosiaalistumisessa kasvaa. Koulussa
tarjotaan oppilaille kuluttajakasvatusta, mutta koulun rooli on tutkimuksissa todettu

vahdisemmaksi.

Tassd tutkimuksessa tutkin sosialisaatioagenttien vaikutusta lasten ostopédétoksiin
erityisesti lapsen ndkokulmasta. Halusin selvittdd miten lapset itse kokevat
sosialisaatioagentin vaikuttavan hénen ostopdétoksiinsd. Sosialisaatioagenteista téssd
tutkimuksessa olivat mukana vanhemmat, ystivdt ja mainonta. Yhdeksén- ja
kymmenenvuotiaat lapset saivat usein paittdd itse mitd jadtelod haluavat syoda.
Toisaalta joissakin perheissd ostopddtoksen tekivdt vanhemmat. Lasten vastauksista jdi
kuitenkin sellainen mielikuva, ettd useimmat jiiteloiden ostopditdkset tehtiin yhdessd
perheen kanssa. Jddteloostokset tehtiin useimmiten joko suuresta marketista tai
jadteloautolta. Tédmi tarkoitti myds sitd, ettd jddtelod ostettiin suurempia méadrid
kerrallaan. Perheen pakastimessa saattoi siis olla valmiiksi jadteloitd, joista lapsi sai
valita haluamansa. Ystdvien vaikutus jaiteldiden ostopddtokseen ei tdmin tutkimuksen
mukaan ollut niin voimakas, kuin aikaisempien tutkimusten perusteella olisi voinut
kuvitella. Lapset myonsivdt kylld keskustelevansa ystdviensd kanssa jddteloistd ja
erityisesti niiden mausta. He eivét kuitenkaan olleet valmiita myontdmaén, ettd ystavilla
olisi suurta merkitystd siithen, minkd jdételon he valitsevat ostotilanteessa. Sain sen
mielikuvan, ettd lasten vilisissd keskusteluissa mainittuja jaateloitd lapset kuitenkin
halusivat maistaa. Jadteloistd keskusteleminen oli siis osa sosiaalista kommunikointia.
Lapset muistivat ndhneensi jédtelomainontaa, ja parhaiten muistettuja mainoksia olivat
Valion Pingviinimainokset sekd Ingmanin Jéttis-tuuttien mainokset. Suurin osa lapsista

kertoi maistaneensa mainoksissa nikemidin tuotteita.

Tassd tutkimuksessa keskityttiin lapsen ostopddtokseen vaikuttavista tekijoistd
erityisesti hahmomarkkinointiin, joka on erds markkinointikeino. Hahmon vaikutusta
lapsen ostopddtokseen ei voi tutkia huomioimatta muita markkinointitoimenpiteitd ja
ympdristotekijoitd. Hahmo liittyy aina tiiviisti mainontaan ja pakkaukseen. Hahmon
konteksti on erittdin merkittdvd hahmomarkkinoinnin toimivuuden kannalta. Myos
pakkauksissa ja mainonnassa kéytetyt virit ja muodot vaikuttavat osaltaan

markkinoinnin tehokkuuteen, eli sithen haluaako lapsi ostaa tuotteen vai ei. Lasken
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hahmomarkkinointiin kuuluvaksi kaikki toimenpiteet, jotka yhdistavdt hahmon ja
lapsen. Valmistajan ja markkinoijan kannalta on tdrkedd, ettd myds hahmon ja tuotteen

vililla vallitsee tiivis yhteys.

Lapsen omassa suosikkijddtelosséd tuotteen tdrkein ominaisuus oli sen maku, eikd
niinkddn pakkaus tai pakkaukseen liitetty hahmo. Kuten aikaisemmissakin
tutkimuksissa on todettu, on maun merkitys suuri elintarvikkeiden ostopdatoksia
tehtdessd. Lasten oman kertoman mukaan jddtelopakkauksen ulkondkd vaikutti
enemmaén poikien ostopditokseen kuin tyttdjen. Pakkauksessa tirkeiksi ominaisuuksiksi
nostettiin kuitenkin sekd tyttdjen ettd poikien keskuudessa toive siitd, ettd jddtelon
pakkauksessa esitettdisiin sisdlld olevan jddtelon kuva tai maku mahdollisimman
tarkasti. Tytot toivoivat, ettd pakkauksiin liitettdisiin jokin eldinhahmo, eniten he
toivoivat pingviinid. Pojat puolestaan toivoivat pakkaukseen useimmiten Walt Disneyn

seikkailuhahmoja.

Hahmolla voi olla useita rooleja suhteessaan lapseen. Se voi olla mainonnan
suostuttelija, roolimalli, hoivaaja tai hoivattava tai mahdollisesti tiysin erilainen kuin
lapsi itse. Tdssd tutkimuksessa todettiin, etti hahmolla voi olla vaikutusta lapsen
ostopddtokseen samalla tavalla kuin hénen ystévillddn. Kaikki lapset eivdt kuitenkaan
kokeneet hahmon kéyttod mainonnassa ostohalukkuutta lisdévina tekijénd. Jaételoihin
liitettyjd hahmoja ei pidetty selvisti roolimalleina, vaikkakin osa pojista piti Kari
Grandia sankarihahmona ja osa pojista toivoi Star Wars -sankareita ja Walt Disneyn -
toimintahahmoja mukaan jaiteloiden pakkauksiin. Tytot eivdt 10ytdneet mahdollisia
roolimalleja itselleen jddteldissd kdytetyisti hahmoista. Tosin Suomessa jddteldihin ei
olekaan yhdistetty sellaisia hahmoja, jotka voisivat selvésti toimia tytodille roolimalleina,
kuten esimerkiksi Barbie tai Tehotytot. Tyttdjd kiinnostivat selvésti poikia enemmén
hoivattavat eldinhahmot, joita he kutsuivat suloisiksi ja sOpoiksi. Myos sellaiset
eldinhahmot, joilla oli hurja ilme (Lion ja Pantteri) olivat tyttdjen mielesti
ennemminkin suloisia kuin pelottavia. Sellaiset hahmot, jotka koettiin erilaisena kuin
itse, viihdyttivat erityisesti poikia, esimerkiksi Aku Ankkaa pidettiin hauskana, vaikka

silld oli vihainen ilme pakkaukseen liitetyssa kuvassa.
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Tuotteen valmistajalle on erityisen tirkedd, ettd hahmo yhdistetddn kiinteésti
tuotteeseen, jota se mainostaa. Téassd tutkimuksessa ndytettiin lapsille erilaisia
jaateloihin liitettyjd hahmojen kuvia ilman jaatelopakkausta ja kysyttiin yhdistavatko he
hahmot jditel66n oma-aloitteisesti tai autettuna. Kaikki lapset tunnistivat Mikki Hiiren,
Aku Ankan, Ville Vallattoman, Pingviinin, Kari Grandin ja Pantterin. Kaikki lapset
my0s liittivait Valion Pingviinin ja Ingmanin Ville Vallattoman jditeloon. Muita

ndytettyjd hahmoja lapset eivit yhdistdneet niin vahvasti jaateldihin.

Hahmon ja lapsen suhteen syvyyden pohtiminen oli tdmédn tutkimuksen antoisimpia ja
haasteellisimpia osuuksia. Tdmén suhteen syvyyttd pyrin selvittimddn muodostamalla
jokaisesta haastatteluun osallistuneesta lapsesta profiilin ostouskollisuuteen ja hahmoon
liittyvistd vastauksista. Hahmomarkkinoinnin tarkoitushan on saada lapset kiintymédian
hahmoon niin, ettd sen kertoma mainossanoma tuntuu uskottavalta. Liséksi markkinoijat
pyrkivit asiakkaidensa tuoteuskollisuuteen. Analysoituani timén profiilin kunkin lapsen
kohdalta 18ysin neljd eri kategoriaa lapsen ja hahmon suhteessa. Ndmi kategoriat olivat:
1. Lapset, joilla tiivis suhde hahmoon,

2. Lapset, joille hahmon tuttuus on merkitsevéa

3. Lapset, joille oma jadtelomerkki tiarked, mutta heilld ei ole suhdetta hahmoon ja

4. Lapset, joilla ei ole suhdetta hahmoon tai jadteloon.

Ensimmadisen ryhmén lapset, joilla oli tiivis suhde hahmoon, olivat hyvin ostouskollisia.
He pitivat pakkauksessa merkittdvand tekijand hahmon kuvaa ja kertoivat hyvin
innostuneesti hahmoista, joita olivat ndhneet. Hahmojen ja suosikkijdételon vélilld oli
usein tiivis yhteys. Hahmo koettiin ldheiseksi ja tarkedksi. Puhuttaessa jaiteldiden
pakkauksista ldhes poikkeuksetta keskusteltiin vain hahmoista, eikd pakkauksen muista

ominaisuuksista.

Toisen ryhmén lapset, joille hahmon tuttuus oli merkitsevdd, eivit olleet erityisen
uskollisia suosikkijdételolleen. Lahes kaikki tdmén ryhmin lapset mainitsivat hahmon
kuvan kysyttdessd miellyttdvintd asiaa joko suosikkijddtelonsa tai tutkimuksessa valitun
pakkauksen ulkonddstd. Suhde hahmoon vaikutti jonkin verran ostopddtokseen.
Erityisen tirkedd oli hahmon tuttuus. Nami lapset toivoivat, ettd hahmo olisi tuttu

jostakin muuta yhteydestd, esimerkiksi sarjakuvista, leluista tai mainoksista. Neljad
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lapsista mainitsi, ettdi hahmon lisdksi myos jddtelon kuva voisi lisdtd pakkauksen

houkuttelevuutta.

Kolmannen ryhmén lapset, joille oma jddtelomerkki oli tdrked, mutta heilld ei ollut
suhdetta hahmoon, pitivit omaa suosikkijdédteloddn parempana kuin muita makuja. He
olivat hyvin varmoja siitd, ettd haluaisivat suosikkijddteloddn myos seuraavalla
jaatelonsyontikerralla. Hahmot eivét heitd tuntuneet erityisesti kiinnostavan. Kaikki
olivat sitd mieltd, ettd tdrkeintd pakkauksessa olisi se, ettd sisdltd olisi hyvin selvésti
esilld. Heilld ei vaikuttanut olevan suhdetta hahmoon, vaan 1dhinnd omaan

suosikkijadteloonsé ja sen makuun.

Neljannen ryhmin lapset, joilla ei ollut suhdetta hahmoon tai jditeloon, kokivat
vaikeaksi pddttdd omaa suosikkijddteloddn. Kun he olivat valinneet oman
suosikkijddtelonsd, he saattoivat pitdd sitd paremman makuisena kuin muita jaiteloita,
mutta he eivit olleet lainkaan varmoja haluaisivatko seuraavalla kerralla samaa jéételoa.
Pakkauksen hahmolla ei ndyttinyt olevan vaikutusta lasten ostopdédtdkseen. Asiaa
erityisesti kysyttdessd lapset ovat sitd mieltd, ettd hahmo voi hiukan lisétd pakkauksen
houkuttelevuutta. Heidédn mielestdian hahmoa tirkedmpi asia olisi se, ettd pakkauksessa
olisi esilld sisdlld olevan jddtelon kuva. Lapsilla ei tunnu olevan suhdetta mihinkdan

hahmoon tai tiettyyn jaiteloon.

Markkinatutkijoilla saattaa olla suurin tieto lasten kulttuurista, koska kulttuurin
tunteminen on olennaista markkinoinnissa. Esimerkiksi Nintendolla on yhdysvalloissa
valtava tutkimusmahdollisuus, kun noin 1500 lasta viikossa kdy heiddn
tutkimuskeskuksessaan. Suomessa ainakin TNS Gallup tekee kvalitatiivista tutkimusta
lasten keskuudessa. Myos Legolla ja FisherPricella on suuria tiedostoja lelujen kaytdsti
eri kulttuureissa, mutta tiedot ovat salaisia “kilpailun vuoksi”. Kuinka akateeminen
tutkimus voisi kilpailla tillaisessa tilanteessa? Valitettavasti voimme vain katsoa
vierestd, kuinka tirkedd tarkkailumateriaalia lasten kuluttajakulttuurista jdi

saavuttamatta tutkimukselle ja akateemiselle keskustelulle.

Akateemisella tutkimuksella olisi erityisesti Suomessa vield runsaasti tydsarkaa lasten
kuluttajakulttuurin - kuvailemisessa. Kiinnostavia tutkimuskohteita olisivat, vain

muutamia esimerkkejd mainitakseni, lasten ostopddtosprosessi ja siithen vaikuttavat
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tekijét eri ikdryhmissé, perheiden sisdiset kulutustottumukset ja niiden vaikutus lapsen
ostokdyttdytymiseen ja kuluttajakasvatuksen vaikutus lapsen ostopédétoksiin. Myos
pitkéllinen seurantatutkimus siitd kuinka lapset kuluttavat ja vaikuttaako se heidén
kuluttajakiyttdytymiseensd aikuisidlld olisi hyvin mielenkiintoinen. Tdmi tutkielma
nostaa myds esiin jatkotutkimuskysymyksid. Olisi mielenkiintoista selvittdd milloin
lapset Suomessa oikeastaan tekevit ensimmadiset itsendiset ostosmatkansa ja kuinka
kauan kestdd siirtymisprosessi siihen, ettd he kdyvit kaupassa useimmiten ilman
vanhempiaan. Toisena tdssd tutkielmassa nousi esiin kysymys siitd, toimisiko
kehittdméni kategorisointimalli my6s muiden elintarvikkeiden kohdalla ja mitattaessa
suuria lapsiryhmid. Kolmanneksi tutkielma nosti esiin kiinnostavan kysymyksen siitd,
kuinka sosialisaatioagentit vaikuttavat lapsen ostopddtokseen. Téssd tutkielmassahan
asiaan saatiin vasta hiukan lisdvalaistusta. Voitaisiin selvittdd miten ja minké&laisista
ostamiseen liittyvistd asioista perheessd keskustellaan ja miten lapset saavat vaikuttaa

eri elintarviketuoteryhmien ostopaatoksiin.

Tdma tutkimus on omalta osaltaan tuonut lisdvalaistusta lapsen ostokdyttdytymiseen.
Ostokayttidytymiseen vaikuttavia tekijoitd on pyritty tarkastelemaan erityisesti lapsen
ndkokulmasta. Teoreettisen tiedon perusteella muodostetun viitekehyksen avulla on
haettu ratkaisua tutkimuksen ongelmaan, eli vastausta tutkimuskysymykseen: miten
hahmomarkkinointi vaikuttaa lapsen ostopédidtokseen. Koska ostopédidtoksen tekoon
vaikuttavat useat seikat, on kaikkia tdmén tutkimuksen kannalta olennaisia osatekijoita
pyritty valottamaan sekd teorian ettd empiirisen tutkimuksen kautta. Tutkimus osoitti,
ettd hahmomarkkinoilla on vaikutusta osaan lapsista ja osa lapsista pitdd muita tekijoitd
tarkedmpind ostopditostd tehdessddn. Hahmon ja lapsen vilisen suhteen syvyys vaikutti

osaltaan hahmomarkkinoinnin tehokkuuteen.
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